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El plan de mercadeo estratégico se desarrolló para la marca Panela Barrancas de 
la empresa Agropanela Santa Helena S.A.S., la cual es una productora y 
comercializadora de panela ubicada en el municipio de Pradera - Valle del Cauca. 
La compañía se ha encargado de estudiar la factibilidad de ingresar a nuevos 
mercados en la ciudad de Cali, donde aún no hace presencia con su marca 
Panela Barrancas, en diferentes supermercados como Súper Inter, Olímpica, El 
Rebajón entre otros.  
 
 
El objetivo principal de este plan de marketing es incrementar las ventas de la 
empresa en un 30%, con esto se estaría trabajando el 95% total de la capacidad 




Como primer pasó, en el presente documento se encuentran detallados las 
características, oportunidades y posibles obstáculos los cuales deba asumir la 
empresa en el proceso de ampliación comercial, en donde Agropanela ha decidido 
realizar un proceso de búsqueda de nuevos mercados para empezar a 
comercializar sus productos y así obtener mayor posicionamiento y recordación de 
marca ante el público de la ciudad de Cali. 
 
 
Se desarrollaron los objetivos propuestos al inicio del plan, dado como resultados 
estrategias que permitan implementar el plan de mercadeo para la marca Panela 
Barrancas y así lograr la comercialización y distribución de la panela en 
almacenes de cadena de la ciudad de Cali, incrementando tanto su 





Palabras claves: Plan de mercadeo, panela, consumidor, estrategias, marca, 















Hoy en día gracias a la tecnificación y tecnología,  los trapiches artesanales en el 
país están tomando un rumbo diferente, pasan a ser industrias que producen 
grandes cantidades de producto, lo cual lleva a satisfacer las necesidades de un 
mayor número de personas.  
 
 
Es por eso que nace la idea de realizar un plan de mercadeo para la 
comercialización de la panela marca Barrancas en almacenes de cadena de la 
ciudad de Cali, actualmente esta marca solo se comercializa en almacenes La 14.  
 
 
El anteriormente llamado nuevo trapiche Santa Helena se transformó en  una 
industria panelera actualmente nombrado Agropanela Santa Helena S.A.S., la cual 
cuenta con mayor capacidad de producción gracias a su tecnificación, dando así la 
oportunidad de hacer presencia en almacenes de cadena reconocidos de la 
ciudad de Cali y lograr  incrementar las utilidades de la empresa. Agropanela 
Santa Helena S.A.S. fabrica dos marcas de panela, Barrancas, como la marca 
principal de la empresa, que se distribuye en Cali solo en almacenes La 14, el 
norte del Valle del Cauca, Risaralda, y Quindío; y la marca Don Panelo la cual tan 
solo lleva dos años en el mercado Antioqueño. 
 
 
Con lo que se quiere llevar a cabo ampliando el mercado caleño, la empresa 
ocupará su 95% total de la capacidad de producción el 5% restante será destinado 
para alguna eventualidad, esperando así incrementar las ventas en un 30%, que 
expresándolo en unidades se estaría hablando de 660  bultos mensuales de 
panela marca Barrancas entre los almacenes de cadena de la ciudad de Cali a los 
cuales se quiere llegar por medio de este plan de marketing.  
 
 
Se llevará a cabo tres etapas fundamentales las cuales darán respuesta al 
problema de investigación que serán; análisis, diagnóstico y definiciones del 
mercado panelero en la ciudad de Cali. 
 
 
La metodología que se utilizó en este trabajo de investigación fue de carácter 
cuantitativo, descriptivo, ya que se describió el fenómeno de investigación. La 
muestra se escogió por método no probabilístico por conveniencia, en algunos 








Este plan de mercadeo no cuenta con la suficiente información del sector panelero 
en Colombia, datos y cifras que puedan llegar a apoyar el desarrollo de la 


















































En internet son pocos los estudios realizados de panela, la mayoría de ellos del 
año 2007, por eso el autor de la investigación decide ir al DANE e indagar del 
tema y se encuentra de igual manera con poca información. 
 
 
Se hizo contacto con la Federación Nacional de Productores de Panela 
(FEDEPANELA) y manifestaron que no tenían la información que se estaba 
necesitando para la realización del trabajo de investigación.  
 
 
Teniendo en cuenta el trabajo de investigación realizado por Manuel Alberto 
Martínez Medina estudiante de la Universidad de La Salle en la ciudad de Bogotá 
en el año 2007 para la comercialización del producto “Panela Real” la 
investigación se concentró específicamente en la localidad de Suba, vieron que 
había una mayor concentración de habitantes que consumen dicho producto, por 
lo tanto este proyecto apoya a esta investigación ya que este se concentra en 
estratos que se caracterizan por ser consumidores habituales de panela como lo 
son el 2, 3 y 4, pero además de esto se estudiarán también los 5 y 6 que por 
tradición compran y consumen dicho producto. 
 
 
La ciudad de Cali y el  departamento del Valle del Cauca se definen por la 
producción de caña de azúcar la cual es la materia prima para la elaboración o 
producción de panela, la ciudad de Cali está identificada como un icono de 
consumo de panela.  Es por eso que se decide abarcar y realizar el plan de 
mercadeo en esta zona del país. 
 
 
“La producción de la panela es una de las más tradicionales agroindustrias rurales 
en América Latina y el Caribe en la cual Colombia ocupa el segundo puesto a 
nivel mundial, después de la India y el primer puesto en términos de consumo por 
habitante ya que en el país se consume en promedio 24.7 Kg de panela por 
persona al año según Ministerio de Ambiente y Desarrollo Rural (MADR, 2012)”1. 
 
                                                          
1 DELEGATURA DE PROTECCIÓN DE LA COMPETENCIA. Estudios de mercado: Cadena 
productiva de la panela en Colombia: Diagnostico de libre competencia Santafé de Bogotá: 2010-





La panela en Colombia es la base de sustento de más de 300 mil familias 
campesinas. Entre empleos directos e indirectos la cadena de la panela, 
incluyendo el cultivo y el proceso agroindustrial, genera más de 800 mil empleos2. 
 
 
Según investigación cuantitativa de consumo y hábitos de compra realizado por el 
Fondo Nacional de la Panela (Fedepanela) en el año 2007, los hogares 
colombianos compran en promedio de $8.200 mensuales equivalentes a 6 
panelas de libra al mes por hogar, el estudio fue realizado en las ciudades 
principales de Colombia, como Bogotá, Medellín, Cali, Barranquilla, Bucaramanga, 
Pereira y Manizales.3 
 
 
Gracias a este estudio se pudo encontrar que la panela sigue siendo uno de los 
productos principales de la canasta familiar de los colombianos ya que económica 
y socialmente hablando, la agroindustria panelera nacional vincula 350.000 
personas en la cadena productiva, dedica casi 250.000 hectáreas al cultivo, posee 
unas 20.000 unidades productoras es decir trapiches que elaboran más de 
1.200.000 toneladas de panela por año valoradas en 550 millones de dólares que 
representan el 6.7% del PIB agrícola y una participación del 1.06% en el gasto 
nacional de alimentos es decir de la canasta familiar de los colombianos4.  
 
 
Un estudio realizado sobre la caña de azúcar y la panela por la Organización de 
las Nacionales Unidas para la Agricultura y la Alimentación – FAO en el año 2007. 
Revela como el consumo de panela en Colombia se ha incrementado hasta hoy 








                                                          
2 Los TLC abren las puertas al sector panelero colombiano [en línea] Santafé de Bogotá. En  
Revista Dinero, 2012 [consultado 18 de Octubre de 2013]. Disponible en 
Internet:http://www.dinero.com/actualidad/noticias/articulo/los-tlc-abren-puertas-sector-panelero-
colombiano/160301 
3 HOGARES COLOMBIANOS COMPRAN EN PROMEDIO 8.200 PESOS MENSUALES EN 
PANELA. [en línea]. Bogotá. La Cariñosa AM [consultado 26, Agosto, 2012]. Disponible en internet: 
http://www.xn--lacariosa-q6a.com/hogares-colombianos-compran-en-promedio-8-200-pesos-
mensuales-en-panela/.  
4 IMPORTANCIA DE LA PANELA. [en línea]. Bogotá. Fedepanela [consultado el 27 de octubre de 











Fuente: OSORIO CADAVID, Guillermo. Manual técnico en la producción de 
caña y panela. Medellín, 2007. p. 20  
 
 
El comportamiento del consumo aparente se explica por la dinámica de la 
producción, toda vez que las importaciones han sido marginales, sin alcanzar el 1% 
del consumo aparente; esto significa que la producción se destina casi en su 
totalidad al consumo doméstico.  En la última década, la producción creció 
anualmente a una tasa del 3,3%, lo cual fue mayor que el crecimiento vegetativo de 
la población (1,8%), lo que llevó a un crecimiento del consumo per cápita, 
principalmente a partir del año 2002.  Mientras en 1994 éste era de 32,7 kg/hab.  En 
el 2002 subió a 36,1 kg/hab., para ubicarse en el año 2004 en 37,3 kg/hab.5 
 
 
De acuerdo a un estudio realizado por el DANE en el año 2010, en Antioquia es 
de 40.0kg/hab/año siendo el primer consumidor de panela del país donde el 
92.3% de los hogares antioqueños la consumen. En cuanto a la producción 
Antioquia es el cuarto productor, siendo el departamento que produce 240.052 




Según estudio realizado en el primer semestre del 2012 por Daniela Bolaños 
familiar del autor de esta investigación,  estudiante de administración de 
                                                          
5 CADAVID OSORIO, Guillermo. Buenas prácticas agrícolas –BPA- y buenas prácticas de 
manufactura –BPM– en la producción de caña y panela [en línea]. Medellín: FAO, 2007. 
[consultado 27, Agosto, 2012].  Disponible en Internet: http://www.fao.org.co/manualpanela.pdf. 
6 DANE. (Departamento Administrativo Nacional de Estadística) Boletín de Prensa, [en línea] 






empresas de la Pontificia Universidad Javeriana de Cali realizado en la ciudad de 
Cali, confirma el gran consumo de panela que se presenta en la ciudad, del total 
de las encuestas realizadas el 98% de los encuestados consumen panela tan solo 
el 2% dicen no consumir este producto de la canasta familiar.7 
 
 
En el año 2011 el estudiante Efraín Andrés Bolaños D. realizó el primer plan de 
mercadeo para la empresa Agropanela Santa Helena S.A.S., lanzando al mercado 
Antioqueño la marca Don Panelo, teniendo un gran éxito en este departamento, 
con base en este proyecto se quiere llegar a expandir la marca Panela Barrancas 
en la ciudad de Cali.  
 
 
La producción y así mismo la oferta de panela se incrementaron por parte de la 
empresa, esto se debe a la tecnificación que ha implementado Agropanela Santa 
Helena S.A.S., mejorando su proceso de producción en un 50% ya que 
anteriormente se producían 2000 bultos y hoy en día se puede llegar hasta los 
3000 bultos semanales.  
 
 
El proceso de tecnificación se basó específicamente en ampliar la sección de 
molienda, se invirtió en molinos de mayor capacidad, esto quiere decir que se 
pasó de moler 800 toneladas semanales a 1200 toneladas de caña semanales, 
además se amplió la infraestructura de la planta  para poder mejorar la capacidad 

















                                                          
7 BOLAÑOS SANMIGUEL, Daniela. Ejercicio de Investigación Industria Agropanela Santa Helena. 
Cali: Pontifica Universidad Javeriana Cali. Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas. 





2. PROBLEMA DE INVESTIGACION 
 
 
2.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA  
 
 
“Según cifras de la FAO, 26 países en el mundo producen panela y Colombia es el 
segundo productor después de la India, con un volumen que representa el 12,1% 
de la producción mundial”.8 Estudio realizado en el año 2007. 
 
 
Sin embargo hablando en términos de consumo por habitante, Colombia ocupa el 
primer lugar con un consumo de 37,3 Kg de panela por habitante al año, en 
comparación de la India que siendo el primer país productor cuenta con tan solo 
7.9 Kg de panela por habitante al año. 
 
 
Esto quiere decir que aunque no ocupemos el primer puesto en producción, 
somos los mayores consumidores de panela, lo cual podemos decir que Colombia 
es un mercado que no se puede desaprovechar y tiene mucho espacio aun para la 
fabricación y distribución de panela. 
 
 
En la actualidad Agropanela Santa Helena S.A.S. no cuenta con un plan anual de 
mercadeo y su gestión, que permita llevar a la Panela marca Barrancas a ser un 
líder de distribución de panela en la ciudad de Cali. De allí surge la idea de realizar 
una investigación de mercados y un diagnóstico situacional para diseñar el plan e 
iniciar esta práctica empresarial, que sirva para reconocer el ambiente competitivo 
de la empresa y el entorno económico, como base para la formulación de las 
gestiones de mercadeo a seguir para ingresar a otros almacenes de cadena 
ubicados en el área de influencia como, Súper Inter, Olímpica, Cencosud 
supermercados de la ciudad como Merca Mío, El Rebajón, La Gran Colombia, Su 
Papa, entre otros. 
 
 
Esto nace de la idea de que El Nuevo Trapiche Santa Helena pasó de ser un 
trapiche artesanal a transformarse en una gran industria ahora llamada 
Agropanela Santa Helena S.A.S. donde cuenta con una mayor capacidad de 
producción, la cual se está desaprovechando y no se ha  hecho la tarea de abrir 
nuevos mercados en la ciudad de Cali. 
                                                          
8 ESPINAL, Carlos, MARTINEZ, Héctor; ORTIZ, Lila y ACEVEDO, Ximena. La Cadena 
Agroindustrial de la Panela en Colombia. [en línea] Santafé de Bogotá. Ministerio de Agricultura y 
Desarrollo Rural Observatorio Agro cadenas Colombia. 2005. [consultado 19, agosto, 2012]. 






Se pretende entrar a otros canales de distribución, para obtener mayor 
penetración del mercado y aprovechar la nueva capacidad instalada, lo cual 
incrementará las ventas y utilidades persistiendo en generar estrategias de 
posicionamiento y recordación de marca de la panela Barrancas frente a otras 




2.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
¿Cuál sería el plan de mercadeo estratégico que ayude a ampliar la 
comercialización de la panela marca Barrancas en otros almacenes de cadena de 
la ciudad de Cali? 
 
 
2.3. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA  
 
 
 ¿Cuáles son los factores internos y externos de la empresa Agropanela Santa 
Helena S.A.S. que permitan determinar las amenazas y oportunidades de la 
marca panela Barrancas? 
 
 ¿Cómo se debe realizar la investigación de mercados que permita identificar la 
aceptación de la panela Barrancas en almacenes de cadena de la Ciudad de 
Cali 
 
 ¿Cuál es el consumo y las preferencias de la panela por parte de los clientes 
de los diferentes almacenes de cadena de la ciudad de Cali? 
 
 ¿Qué estrategias se deben realizar para posicionar la marca Barrancas en la 




















En una época de globalización y de alta competitividad de productos y servicios es 
necesario estar acorde a las tendencias del mercado, es por esto que Agropanela 
Santa Helena S.A.S. decidió dejar de ser un trapiche artesanal para convertirse en 
una industria panelera, incrementando así su capacidad de producción en un 50% 
generando un aumento considerable en sus ventas, todo esto gracias a la 
tecnificación de la empresa. 
 
 
Es necesario realizar este plan anual de mercadeo para saber si el mercado en la 
ciudad de Cali, está preparado para recibir esta panela en otros supermercados y 
distribuidores aparte de La 14, donde la marca Barrancas está presente desde 
hace 6 años. En el plan de mercadeo se estudiarán las fuerzas que afectan tanto 
internas como externamente la empresa, dándole solución al problema de 
investigación  y generando estrategias que incrementen la distribución de la marca 
Barrancas en almacenes de cadena de la ciudad de Cali. 
 
 
Si no se realiza esta investigación, la empresa estará perdiendo oportunidad de 
penetrar más en la ciudad de Cali y desarrollar nuevos mercados los cuales 
incrementen las utilidades de ella y mejoran el posicionamiento de la marca 
Barrancas, además de que estarían desaprovechando la nueva capacidad de 









4.1. OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar un plan de mercadeo estratégico que ayude a ampliar la comercialización 
de la panela marca Barrancas a otros almacenes de cadena de la ciudad de Cali.   
 
 
4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Analizar los factores internos y externos de la empresa Agropanela Santa 
Helena S.A.S. que permitan determinar las amenazas y oportunidades de la 
panela marca Barrancas en la ciudad de Cali.  
 
 Realizar la investigación de mercados que permita identificar la aceptación 
de la panela Barrancas en almacenes de cadena de la Ciudad de Cali. 
 
 Conocer el consumo y las preferencias de la panela por parte de los 
clientes de los diferentes almacenes de cadena de la ciudad de Cali 
 
 Establecer estrategias adecuadas para posicionar la marca Barrancas en la 

























5. GENERALIDADES DE LA EMPRESA 
 
 
5.1. DEFINICION DEL NEGOCIO 
 
 
El negocio principal de la industria Agropanela Santa Helena S.A.S. es producir y 
comercializar un endulzante natural conocido como  panela. Las  marcas que 
maneja esta industria son Panela Barrancas y Don Panelo, las cuales son 
producidas de caña de azúcar sin quema en el cultivo, su producto de color 
caramelo tiene una producción limpia y tecnificada, sin generar impacto al medio 
ambiente, que compite con los mayores productores de panela a nivel nacional. 
 
Agropanela Santa Helena S.A.S. entrega a sus clientes productos con altos 
estándares de calidad que permiten posicionar la imagen de la empresa. 
 
 
5.2. RESEÑA HISTÓRICA 
 
 
Hoy en día la producción de panela en el departamento del Valle del Cauca, entra 
a una era de alta tecnificación, esto conlleva a que los trapiches pasen de ser 
artesanales a industrias debidamente tecnificadas para llevar a cabo una mayor 
producción y comercialización de dicho producto. 
 
 
La panela marca Barrancas elaborada por la industria Agropanela Santa Helena 
lleva una tradición de 40 años en el mercado del norte del valle siendo una de las 
marcas líder por preferencia de los consumidores de esta región del país. Hace 
tan solo 6 años incursionaron en el mercado caleño haciendo presencia en los 
almacenes de cadena La 14, obteniendo resultados favorables para la empresa. 
 
 
Todo esto gracias al esfuerzo del Sr. Efraín Bolaños Valencia que durante años ha 
trabajado por el desarrollo tanto de la empresa como de la región. Debido  a su 
trabajo, en el 2011 gana el premio de “orden al mérito ciudad de Pradera”. Ha 
obtenido varios reconocimientos por parte de sus clientes por la calidad de sus 
productos y su buen servicio. 
 
Cabe resaltar la labor social que realiza cada año con los niños de bajos recursos 
del municipio de Pradera. Agropanela Santa Helena S.A.S. se encuentra en el 
libro de los Guiness Records por producir la panela más grande del mundo con 
715 kilos, esta panela fue donada a la alcaldía de Palmira donde se realizó el 






La industria Agropanela Santa Helena S.A.S. anteriormente cuando era un 
trapiche artesanal llamada Nuevo Trapiche Santa Helena contaba con una 
capacidad de producción semanal de 1500 bultos los cuales equivalen a 144.000 
unidades de panela. Actualmente Agropanela Santa Helena S.A.S. cuenta con una 
producción de 3000 bultos semanales queriendo decir que se obtienen 288.000 
unidades con estos resultados se puede decir que la capacidad de producción de 
la empresa se incrementó en un 50%. 
 
 
Con este resultado claramente se ven los beneficios de ser una industria panelera, 
ya que se acrecientan en un 90% las utilidades de la empresa generando mayor 
posicionamiento de la marca ya que se puede estar presente en más canales de 






Innovar, producir, distribuir y comercializar la panela de mejor calidad a nivel 
nacional, contando con un equipo de trabajo especializado en la elaboración de 
nuestro producto, generando así oportunidades de trabajo rural y urbano los 
cuales trabajan por dar un beneficio mutuo, que satisfaga las necesidades de 






Agropanela Santa Helena S.A.S, será para el año 2013 una industria líder en el 
mercado colombiano de la panela, por su alta innovación tecnológica, 
proyectándonos a entrar a los mercados internacionales potenciales y 
fortaleciendo cada día más las relaciones entre clientes y empleados, impulsando 
así la responsabilidad social y el desarrollo de nuestro equipo humano. 
 
 
5.5. OBJETIVOS CORPORATIVOS 
 
 
 Ser reconocidos por nuestros clientes como el principal productor de panela 
de excelente calidad en el País. 
 
 Mejorar y tecnificar nuestros procesos para generar mayor producción y 






 Cumplir con los compromisos adquiridos respetando el tiempo de entrega y 
la máxima calidad. 
 
 Demostrar responsabilidad social participando activamente en la mejora del 
bienestar de la comunidad. 
 
 
5.6. POLÍTICA DE CALIDAD 
 
La industria Agropanela Santa Helena S.A.S. innova, produce, distribuye y 
comercializa la panela de mejor calidad satisfaciendo las necesidades de sus 
clientes y consumidores, proyectándose a entrar a mercados internacionales, 




Actualmente Agropanela Santa Helena S.A.S. está en proceso de buscar la 
obtención de la certificación de la calidad ISO 9001:2008. 
 
 
5.7. VALORES CORPORATIVOS 
 
 
 RESPONSABILIDAD: La empresa ofrece confiabilidad e integridad a nuestros 
clientes como a nuestro grupo de trabajo. 
 
 MOTIVACION: estimulamos a nuestro grupo de trabajadores a dar lo mejor de 
ellos mismos, de tal forma que favorezca tanto los intereses de la organización 
como los suyos propios. 
 
 COMPROMISO: estamos comprometidos con nuestros clientes a entregarles 
un producto de excelente calidad con el apoyo de un grupo de trabajadores 
idóneos. 
 
 COOPERACION: Participamos y colaboramos con entusiasmo en cada uno de 
los procesos; buscamos con nuestro trabajo individual y colectivo la sinergia 
del equipo para lograr los mejores resultados. 
 
 INNOVACION EN LOS PROCESOS: con el fin de llevar a nuestros 
consumidores un producto de excelente calidad estamos en mejoras 
constantes en nuestra planta de producción para generar una mayor 







5.8. RESPONSABILIDAD SOCIAL 
 
 
La empresa AGRO PANELA SANTA HELENA S.A.S. comprometida con el 
desarrollo del municipio de Pradera, es uno de los trapiches paneleros que más 
genera empleo en la región, apoyando a sus trabajadores en su desarrollo 
personal y familiar. 
 
 
 El 30 de noviembre del 2009 día internacional del habitante de la calle, la 
empresa junto con la gestora social de ese entonces  de la alcaldía de Palmira 
Nancy Ríos, realizaron la panela más grande del mundo con un peso de 715 Kilos 
y 3,10 Metros de diámetro que fue registrada ante una notaría. Este evento se 
realizó con el fin de donar la panela para ser vendida por porciones a los 
ciudadanos de Palmira y los fondos recogidos fueron destinados para la 
construcción de un hogar de paso. El total de la inversión de la panela más grande 
del mundo fue de 32.000.000  y se recogieron fondos de 60.000.000. 
 
 Cada año en el mes de Diciembre la empresa AGRO PANELA SANTA 
HELENA S.A.S., realiza una donación de 300 regalos para niños entre 1 y 14 
años, del municipio de Pradera, los cuales se hacen con el fin de que los niños de 
bajos recursos disfruten una navidad con amor y felicidad gracias a la empresa. 
 
 Cada año la empresa AGRO PANELA SANTA HELENA S.A.S., realiza un 
evento de integración con los empleados y sus  familias, los cuales gozan de un 
día agradable lleno de diversión, el cual incluye factores motivacionales como lo 
son rifas de bicicletas, televisores, lavadoras, motos, vajillas, entre sus empleados, 
y a cada uno de los hijos se les hace un obsequio. 
 
 
5.9. ORGANIGRAMA PROPUESTO 
 
 
El organigrama propuesto para la empresa Agropanela Santa Helena S.A.S. está 






































Fuente: Autor de la investigación, Gerente General y Comercial de la empresa 





            Rentabilidad en ventas =
           
             




Para el año 2012 dada la monopolización de la caña de azúcar por parte de los 
ingenios azucareros, la materia prima se escasea y por tanto su costo incrementa, 




























Figura 2. Portafolio de productos Agropanela Santa Helena S.A.S. 
 
 
Panela redonda tradicional Panelin redondo- cuadrado Panela granulada 




Para el Sr. Efraín Bolaños V. “no ha sido fácil pisarle los talones a Palestina”, ya 
que es la marca líder en el mercado caleño por su larga trayectoria, mientras que 
el mercado de Barrancas siempre ha sido el del norte del Valle del Cauca, donde 
se encuentra posicionada como una de las mejores panelas. Es por esto que poco 
a poco ha delegado a sus hijos la parte comercial y administrativa de la empresa 
ya que siempre es bueno darle un aire juvenil a la compañía y preparar el relevo 
generacional con mínimos riesgos. Gracias a esto se ha logrado llevar la marca a 
más territorios del país como lo es Antioquia con su marca Don Panelo, penetrar 
aún más el mercado caleño como se está desarrollando actualmente con este plan 
















6.1. MARCO TEORICO 
 
Cuadro 1. Teoría Mullins y Kotler 
 
 
     Mullins, Walker, Boyd y Larreche. 
Administration de Marketing 5a 
Edición. 
         Kotler, Armstrong, Ibáñez, y Roche. 
Marketing 10ª Edición. 
- Análisis del ambiente y de la 
competencia 
- Dinámica de la industria y cambio 
de la estrategia 
- Análisis del cliente 
- Investigación de mercado y 
medidas de mercado 
- Segmentación del mercado, 
identificación y decisiones de 
posicionamiento. 
- Definición de la misión de la empresa 
- Establecimiento de objetivos y metas 
para la empresa 
- Diseño de la cartera de negocios 
- Planificación de marketing y de otras 
estrategias funcionales. 
- Análisis situacional 
 
Fuente: Propia del autor de la investigación. 
 
Cuadro 2. Teoría Ambrosio y Beltrán 
 
A               Ambrosio. Plan de Marketing 
Paso a Paso 
         Beltrán y Villegas. Plan de Marketing para 
alcanzar el éxito en el Mercado. 1ª Edición. 
- Definición del negocio 
- Análisis externo 
- Análisis interno 
- Consumidor 
- Aspectos legales 
- Posicionamiento 
- Escenario 





- Marketing mix 
- Metas y programación 
- Control de la gestión 
- Identificar las oportunidades de negocios 
más prometedoras de la organización 
- Establecer las amenazas a las cuales se 
podría enfrentar la organización 
- Diagnosticar las fortalezas y debilidades 
propias de la organización para enfrentar 
el entorno y a la competencia 
- Matriz de factores externos 
- Matriz de factores claves de éxito 
- Establecer como penetrar, capturar y 
mantener eficazmente posiciones 
deseadas en mercados específicos 
- Definir los objetivos, políticas, programas, 
estrategias y procedimientos que 
determinan el futuro de la empresa 
- Servir como medio e instrumento de 
comunicación para integrar 
armónicamente todos los elementos de la 
mezcla de marketing o “marketing mix” 
- Redefine y/o replantea el negocio en el 
cual esta o debería estar la organización. 





Alfredo Beltrán y Fabio Villegas manifiestan en su libro Plan de Marketing “Modelo 
para alcanzar el éxito en el mercadeo”,  
 
 
Que el plan de marketing es un documento que detalla acciones de marketing, que 
están dirigidas a objetivos y metas futuras del negocio y resultados específicos 
dentro de un marco de trabajo en determinados ambientes internos y externos. 
Debe ser definido y validado para un año y se convierte en la guía y dirección de la 
gerencia, siendo la referencia del seguimiento y evaluación de las actividades de 
marketing. Este plan de marketing a su vez es la base sobre la cual se 
desarrollarán todos los planes operativos de la empresa9. 
 
 
Según el libro Administración de marketing: un enfoque en la toma estratégica de 
decisiones, manifiesta que: 
 
 
“Un plan de marketing es un documento escrito que detallada la situación actual 
respecto a clientes, competidores y el ambiente externo, y da guías para alcanzar 
metas, acciones de marketing y asignación de recursos durante el periodo de 
planeación, ya sea para un producto o servicio existente o uno propuesto”10.  
 
Muñiz González manifiesta en su libro Marketing en el siglo, XXI,  
 
Que el marketing estratégico busca conocer las necesidades 
actuales y futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de 
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar la 
potencia e interés de esos mercados, orientar a la empresa en 
busca de esas oportunidades y diseñar un plan de actuación que le 
consiga los objetivos buscados, realizando análisis continuo de las 
diferentes variables DOFA. En este contexto se formulan las 
correspondientes estrategias de marketing para la empresa en 
función de sus recursos y capacidades que les permitan adaptarse 
a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia11. 
 
 
El desarrollo de un plan de mercadeo es un proceso tan riguroso que exige tiempo 
y dedicación para redactarlo y, lo más importante implementarlo, controlarlo y 
revisarlo; es quizá uno de los más importantes instrumentos de la planeación 
                                                          
9 VILLEGAS, Fabio y BELTRAN, Alfredo. Plan de Marketing: Modelo para alcanzar el éxito en el 
mercado. Cali: 2009. 11 p.  
10MULLINS, John; WALKER, Orville; BOYD, Harper y LARRECHE, Jean-Claude. Administración de 
marketing.Op.cit20 p.  
11 MUÑIZ GONZALES, Rafael. Marketing en el siglo XXI: Marketing estratégico. 2 ed. España: 





estratégica que busca aumentar las ventas orientando los negocios hacia la 
retención de los clientes actuales y la conquista de otros nuevos12. Para organizar 
el plan es preciso realizar primero un diagnóstico situacional; Es decir analizar las 
fortalezas y las debilidades de la empresa, para formular posteriormente acciones 
estratégicas que consoliden el posicionamiento de los servicios en cada uno de los 
mercados donde opera la empresa. 
 
 
El secreto para escribir un plan eficaz de mercadeo es la planeación disciplinada, 
un proceso de decisión y acción secuencial, interrelacionado pasó por paso. Al 
emplear este método disciplinado se sigue un modelo lógico que permite definir 
los problemas, contestar correctamente las preguntas y adoptar decisiones. 
 
 
En el plan de mercadeo figuran dos grandes componentes esenciales, la 
información básica, que comprende la evaluación del negocio (análisis) también 
llamada análisis situacional y el segmento de problemas y oportunidades; en 
segundo orden figura el plan propiamente dicho que se elabora con la información 
recabada y analizada en la sección correspondiente a los antecedentes básicos de 
mercadotecnia. El plan incluye todos los elementos comenzando con los objetivos 
de ventas y terminando con un presupuesto y calendario de las actividades 
necesarias para alcanzarlos.13 
 
 
6.2. MARCO CONCEPTUAL 
 
Asepsia: es la ausencia total de microorganismos patógenos y no patógenos14. 
 
Bagaceras: lugar en que se almacena el bagazo de la caña.   
 
Bagazo: residuo fibroso procedente de la fabricación de la caña de azúcar y del 
sorgo. Se trata por lo tanto de un subproducto que se origina después de la 
extracción del jugo de la planta. Este producto fibroso es un producto 
regenerativo15.  
 
                                                          
12
COBRA, Marcos Opcit,  Pág. 40 
13 ROMAN G., Hiebing Jr. Como preparar el exitoso plan de Mercadotecnia. Ed. Mac Graw 
Hill.1992. 
14.Asepsia [en línea]. México, D.F.: Enfermería básica, 2010 [consultado  19 de Octubre de 2013]. 
Disponible en Internet:http://enfermeriasbasica.galeon.com/asepsia.html 
15 Bagazo-Caña de azúcar [en línea]. Barcelona, España: BiopackSystems, 2013 [consultado  19 






Bagacillo: fibra muy fina de la caña de azúcar, partículas de bagazo que se 
esparcen por el aire durante la molienda16 
 
Brix: los grados Brix (°Bx) miden el cociente total de sacarosa disuelta en un 
líquido17.  
 
Cachaza: subproducto en forma de torta resultante del proceso de clarificación de 
los jugos de caña, que contiene la mayor parte de las impurezas y los sólidos 
insolubles en suspensión, destacándose los carbohidratos y las sales minerales, 
razón por la cual puede ser aprovechada efectivamente en alimentación animal; 
en condiciones normales corresponde al 3.0%-4.5% del total de caña molida18 
 
Demografía: estudio de las estadísticas vitales de la gente, como edad, raza, 
origen étnico y lugar de procedencia19. 
 
Desarrollo del mercado: atracción de nuevos clientes hacia los productos 
existentes20. 
 
Desfibradora: equipo que rompe los filamentos de los tejidos vegetales de la 
caña, facilitando la preparación de la misma, para maximizar su eficiencia en los 
procesos productivos21 
 
Embalaje: cubierta o protectora destinada a contener temporalmente un producto 
durante su manipulación, transporte, almacenamiento o presentación a la venta, a 
fin de protegerlos, identificarlos y facilitar dichas operaciones22. 
 
Estrategia de marketing: actividad de seleccionar y describir uno o más 
mercados meta y de crear y mantener una mezcla de marketing que produzca 
intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta23. 
                                                          
16Bagacillo [en línea]. Cuba: Academic, 2013 [consultado  19 de Octubre de 2013]. Disponible en 
Internet:http://enciclopedia_universal.esacademic.com/165754/bagacillo 
17 Que son los grados Brix [en línea]. Medellín: Equipos y Laboratorio, 2012 [consultado  18 de 
Octubre de 2013]. Disponible en 
Internet:http://www.equiposylaboratorio.com/sitio/contenidos_mo.php?it=1303 
18 DURAN CASTRO, Néstor. Reingeniería Panelera. Tunja: Búhos Editores, 2010, 98 p.  
19LAMB, Charles W; HAIR, Jr. Joseph y MC DANIEL, Carl. Fundamentos de Marketing. 8ª Ed. 
Thomson: 2009, 80 p.  
20Ibíd., 48 p.  
21 DURAN CASTRO, Néstor. Op.cit P.75  
22 Que es el embalaje [en línea].Bogotá, D.C.: IMB Embalajes, 2012 [consultado  18 de Octubre de 
2013]. Disponible en Internet:http://www.imb-
embalajes.com/index.php?option=com_content&view=article&id=72:important-featured-
story&catid=39:rokstories-samples 
23 Concepto y ejemplos de estrategias de marketing [en línea].Bogotá, D.C.: Crece Negocios, 2008  






Filtro DSM: sistema de filtración fija que, a través de una malla dispuesta sobre un 
cajón instalada con determinado gradiente, permite al jugo hacer su tránsito a 
través de ella y separar esas partículas que una vez retiradas retornan al molino24 
 
Filtro Tromel: equipo dinámico de forma cilíndrica constituido fundamentalmente 
por una malla con orificios, provisto de un moto reductor que gira entre 5 y 8 rpm, 
donde por un extremo ingresa el jugo mixto y por movimientos rotatorios hace que 
este haga su tránsito por la malla y descargue en el extremo contrario el bagacillo 
retenido, que retorna al molino a través de una canal dispuesto para tal fin25 
 
Imbibición: adición de agua fría o caliente sobre un colchón de bagazo, 
induciendo el paso de cierta cantidad de esta al jugo y logrando mayor migración y 
recuperación de los azucares26 
 
Invima: es el ente regulador que inspecciona, vigila y controla los 
establecimientos productores y comercializadores de los productos a que hace 
referencia el artículo 245 de la Ley 100 de 1993 y en las demás normas que lo 
modifiquen o adicionen, sin perjuicio de las que en estas materias deban adelantar 
las entidades territoriales, durante las actividades asociadas con su producción, 
importación, exportación y disposición para consumo27 
 
Mezcla de marketing: combinación distintiva de estrategias de producto, 
distribución, plaza, promoción y precio diseñada para producir intercambios 
mutuamente satisfactorios con un mercado meta. 
 
Mieles vírgenes: producto natural que resulta de la concentración del jugo 
clarificado de caña de azúcar del que no se le ha extraído todavía ninguna forma 
de azúcar28. 
 
Molino: elementos de presión conocidos como molinos o tándem (cuando son 
más de uno colocados en serie) de donde se obtiene un jugo o guarapo crudo 
como producto principal29 
 
                                                          
24 DURAN CASTRO, Néstor.Op.cit.Tunja: P.87  
25.Ibíd., 87 p 
26 Ibíd. P. 75  














Objetivo de marketing: declaración de lo que se alcanzará mediante las 
actividades de marketing 
 
Panela: producto natural obtenido de la extracción y evaporación de los jugos de 
la caña de azúcar, elaborado en los establecimientos denominados trapiches 
paneleros o en las centrales de acopio de mieles vírgenes, en cualquiera de sus 
formas y presentaciones30. 
 
Panela saborizada: es obtenida de la extracción, evaporación y procesamiento de 
los jugos de la caña de azúcar, elaborada en los establecimientos denominados 
trapiches paneleros o en las centrales de acopio de mieles vírgenes, con adición 
de saborizantes permitidos por el ministerio de la protección social, cualquiera que 
sea su forma y presentación31.  
 
Penetración del mercado: estrategia de marketing que trata de incrementar la 
participación de mercado entre los clientes existentes. 
 
Plan de marketing: documento escrito que actúa como manual de actividades de 
marketing para la empresa. 
 
Planeación: proceso de anticipar hechos futuros y determinar estrategias para 
alcanzar los objetivos de la compañía en un futuro determinado. 
 
Planeación de marketing: diseño de las actividades relacionadas con los 
objetivos de marketing y el ambiente cambiante del mismo. 
 
Procedimiento: forma especificada para llevar a cabo una actividad o un proceso.  
Pueden estar documentados o no. 
 
Proceso: conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que interactúan, las 
cuales transforman elementos de entrada en resultados. 
 
Producto: resultado de un proceso.  Existen cuatro categorías genéricas de 
productos: servicios (por ejemplo, transporte), software (por ejemplo, programas 
de computador, diccionario), hardware (por ejemplo, parte mecánica de un motor), 
materiales procesados (por ejemplo, lubricante). 
 
                                                          
30Ibíd. Disponible en 
internet;http://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&view=article&id=72%3Agenerale
s&catid=37%3Afunciones&Itemid=70 







Rastreo ambiental: captación e interpretación de datos sobre fuerzas, hechos y 
relaciones en el ambiente externo capaces de afectar el futuro de la compañía o 
ejecución del plan de marketing. 
 
SF: marca de la panela producida por el Trapiche El Esfuerzo. 
 
Tachos: son equipos que se utilizan en la industria azucarera para la cocción de 
la meladura y las mieles provenientes de las centrifugas32.    
 
TL: panela producida por Trapiche Líbano. 
 
Trapiche panelero: establecimiento donde se extrae y evapora el jugo de la caña 
de azúcar y se elabora panela33. 
 
Trébol: panela producida por Industrias El Trébol. 
 
Ventaja competitiva: conjunto de características de una compañía  y sus 
productos percibidos por el mercado meta como dignos de atención y superiores a 
los de la competencia. 
 
 
6.3. MARCO CONTEXTUAL  
 
 
La investigación se realizará en la ciudad de Santiago de Cali, la cual es la capital 
del departamento del Valle del Cauca y la tercera ciudad más poblada del país 
con una población de 2.119.908 habitantes de acuerdo a datos del censo 
realizado por el DANE en el año 200534. 
 
 
Este proyecto se realizará para la empresa Agro Panela Santa Helena, la cual 
queda ubicada en el municipio de Pradera, Valle del Cauca, pero sus oficinas se 
encuentran en la ciudad de Cali, por la cual básicamente allí se implementarán los 
resultados de dicha investigación. 
 
Los almacenes de cadena a los cuales se quiere entrar con la panela marca 
Barrancas son: 
 
                                                          
32 Tachos al vacío [en línea]. Quito: EcuRed, 2013 [consultado  18 de Octubre de 2013]. Disponible 
en Internet:http://www.ecured.cu/index.php/Tachos_al_vacio 
33 DURAN CASTRO, Néstor. Op.cit, P.228  
34
 DANE. Censo básico [en línea]. Cali. Sistema de consulta informacióncensal, 2005. [consultado 8, Mayo, 







 Supermercados Olímpica/La Galería  
 Supermercados Merca Mío 
 Supermercados Su Papa 
 Supermercados El Rebajon 
 Jumbo o Metro 
 Súper Inter  








Tabla 2. Normatividad de la panela en Colombia 
 
PANELA 
RESOLUCION No. 229 de 2012, 
MADR 
Por la cual se fija un precio de referencia para la liquidación de la 
cuota de fomento panelero 
RESOLUCION No. 4121 de 2011, 
Ministerio de la 
Protección  Social 
Por la cual se modifica parcialmente la Resolución 779 de 2006, 
modificada por las resoluciones 3462 de 2008 y 3544 de 
2009  
RESOLUCION No. 3544 DE 2009, 
Ministerio de la 
Protección Social   
Por la cual se modifican los artículos 11 y 13 de la resolución 779 
de 2006 
Resolución No. 258 de 2010, 
Ministerio de 
Agricultura  
Por el Cual se otorga un apoyo al transporte de mieles paneleras 
producidas en algunas zonas del país  
RESOLUCION 3462 DE 2008, 
Ministerio de la 
Protección Social 
Por la cual se modifica el artículo 9 y 15 de la Resolución 779 de 
2008 y se dictan otras disposiciones 
Ministerio de la Protección Social Guía Ambiental de la Panela 
RESOLUCION 779 DE 2006, 
Ministerio de la 
Protección Social 
Por la cual se establece el reglamento técnico sobre los 
requisitos sanitarios que se deben cumplir en la 
producción y comercialización de la panela para 
consumo humano y se dictan otras 
disposiciones. 
FORMATO 
FORMATO ÚNICO DE INSCRIPCIÓN DE TRAPICHES 
PANELEROS 
FORMATO 
FORMATO ÚNICO DE INSCRIPCIÓN DE CENTRALES DE 
ACOPIO DE MIELES VÍRGENES PROCEDENTES DE 
TRAPICHES PANELEROS  
RESOLUCION 16379 DE 2003, 
Ministerio de Comercio 
e Industria 
Por  la cual se reglamenta el control metrológico del 





RESOLUCION NUMERO 0485 de 
2005, Ministerio de la 
Protección Social 
Por la cual se establece el reglamento técnico sobre los 
requisitos de rotulado o etiquetado que deben 
cumplir los alimentos envasados y materias 
primas de alimentos para consumo humano. 
 
Fuente: FINAGRO. La caña de azúcar. [en línea]. Colombia. 2011 [consultado 20 de 










































7. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 
 
 
7.1. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
 
7.1.1. Método deductivo. Se partió de un análisis general de la empresa y de las 
variables que inciden en el proceso de la comercialización de la panela en 
Cali, teniendo resultados que llevan a conclusiones específicas que 
permiten tomar decisiones importantes para penetrar la ciudad de Cali, 
además de desarrollar nuevos mercados en el país en etapas sucesivas.  
 
7.2. TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se realizó una investigación cuantitativa descriptiva puesto que se 
procesó y analizó la información obtenida con  encuestas 
estructuradas, que se realizaron en la zona del proyecto como 
Cali, en el mes de  Mayo 2013. 
 
El tipo de investigación es cuantitativa descriptiva, ya que se 
describieron los fenómenos de los factores y hechos reales que 
afectan el plan de mercadeo, en este caso se encuesto al 
consumidor final en el punto de venta, examinando así variables 
que llevaron a realizar predicciones. Todo esto permitió concluir y 
dar información a la gerencia para tomar decisiones y darle un 
enfoque adecuado a la investigación sobre la comercialización de 
la panela marca Barrancas en almacenes de cadena de la ciudad 
de Cali.  Se realizaron 150 encuestas a los consumidores finales 
de los supermercados que se tomaron como muestra para 
resolver el problema de investigación, de acuerdo con lo 
expresado más adelante en el cálculo de la muestra. 
 
 
7.3. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN 
 
Son técnicas y herramientas que ayudan a la aplicación del 
método de investigación para poder orientar y dar resultados al 
proyecto.  Una técnica de investigación es un conjunto de 
procedimientos que sirven para procesar y analizar los datos de 
manera que faciliten su posterior interpretación. 35 
 
                                                          
35 GUERRERO, Fernando. Fundamentos de los métodos de investigación social. 1 ed. San 





7.3.1. Encuesta. Recopilación de datos sujetos a la investigación, donde se pudo 
evidenciar las opiniones de las personas encuestadas, aquí se pueden 




7.3.2. Observación directa. Aquí se realizó una observación a los clientes de los 
supermercados focos de la investigación en las secciones de panela y 
mieles de cada uno de ellos, también para evaluar competidores presentes. 
 
 
7.4. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 
7.4.1. Población. Habitantes de la ciudad de Cali que compren en  los 
supermercados de la ciudad, mujeres de estratos socioeconómicos 2, 3 y 4  




7.4.2. Muestra. Habitantes de la ciudad de Cali que vivan cerca o que sean 
usuarios de los supermercados en los cuales se va a concentrar la 
investigación, por lo tanto son personas o amas de casa decisoras de 
compra de panela encargadas personalmente del consumo en el hogar que 
viven en  estratos 2, 3, 4  de la ciudad de Cali.  
 
Para realizar la investigación de mercados se seleccionaron 30 
supermercados de la ciudad realizando 5 encuestas en cada uno de ellos, a 
las amas de casa que se acercaban a la sección de endulzantes en cada 
almacén, para obtener a lo último un total de 150 mujeres encuestadas. 
Para esta investigación se utilizó un muestreo no probabilístico por 
conveniencia, para eso fue necesario analizar la pirámide demográfica de la 



















MERCAO MIO  
 




Carrera 39 N° 13A-62. 
sucursal La 39 
Calle 44 Nte N° 2G-30. 
Sucursal 
norte 
Calle 5 N° 59A-17. 
sucursal Sur  
Calle 42 N° 80-01. 
Sucursal 
Caney  





Calle 33A N° 17C-52. 
Sucursal La 
Floresta   
Carrera 4 Nte N° 72F-25. 
Sucursal 
Floralia 
Carrera 5 Norte # 44 – 20 Sucursal Popular 




SU PAPA  Carrera 29 N° 44-18  Sucursal el Poblado 
Carrera 66 N° 1C-18. 
Sucursal El 
Refugio  
Calle 14 Diagonal 25-16 Sucursal La Luna 




Carrera 7C N° 72A-10. 
Sucursal 
Alfonso López  
Calle 18 N° 127-36 Av. Cañas gordas Sucursal La María 
Calle 51 N° 14-12. 
Sucursal Villa 
Colombia  
Carrera 4B N° 44A-25. 
Sucursal Las 
Delicias 
Calle 2OE D N° 50-60 Sucursal Siloe 
Carrera 11 A # 39 – 78 Sucursal Acopi 
Calle 6ª N° 43-51 
Sucursal 
Tequendama 
JUMBO O METRO 
Calle 31 N° 27-37 Sucursal Palmira Centro 
Palmira 
Carrera 5 N° 31ª-31 
Sucursal 
Porvenir 
Carrera 10 N° 17-21 Sucursal B/ Ciro Velazco 
Jamundí 
La Mardén - Palmira 
Carrera 3 N° 69B-26. 
Sucursal La 70 
Carrera 29 # 10 – 99 Sucursal El Acuario 
Jamundí 
SUPERMERCADO LA GRAN COLOMBIA 
Carrera 42B Nº 53-11 Sucursal Ciudad de Cali 
Calle 42 N° 27-24 
sucursal 
Versalles 
Carrea 70 # 2 – 21 Sucursal la  70 
 
 









7.5.1. Fuentes primarias. Encuesta, la cual será aplicada de forma personal a los 
consumidores finales de panela en los diferentes almacenes de cadena de 
la ciudad de Cali  datos arrojados por el desarrollo del plan estratégico de 
mercadeo en la empresa Agropanela Santa Helena S.A.S. Información de 
las ventas de la marca panela Barrancas, la cual se obtiene por medio del 
software de contabilidad y facturación CG1.  
 
 
7.5.2. Fuentes secundarias. Se tendrán como base, datos de Fedepanela, el 
DANE, Cámara y Comercio y  específicamente del producto "panela", de 
donde se tomarán los puntos más relevantes para el diseño de la 
investigación. 
 
Se tomaron como referencia fuentes secundarias para la realización de este 
trabajo de investigación como, artículos, tesis, internet, datos históricos de 



























8. ANALISIS DE LA CATEGORIA 
 
 
8.1. TAMAÑO DE LA CATEGORÍA 
 
 
Según cálculos de la Federación Nacional de Paneleros – Fedepanela, existen en 
el país alrededor de 23.000 trapiches, con capacidad de proceso entre 50 y 300 
kg/hora de panela, diferencia dada por  condiciones geográficas y de minifundio o 
de mediana explotación, lo que a su vez influye en el tipo de tecnología empleada. 
 
 
Se estima que Colombia es el primer consumidor per cápita con 38.6 kilos. La 
panela es un edulcorante de bajo costo, con aportes importantes de minerales y 
trazas de vitaminas. Algunos estudios indican que el consumo de panela alcanza  
el 2.18% (en algunas zonas hasta el 9%) del gasto en alimentos en los sectores 
de bajos ingresos36. 
 




Fuente: Cadena productiva de la panela en Colombia: diagnóstico de libre competencia (2010-
2012). [en línea]. Bogotá: Industria y Comercio Superintendencia, 2012[consultado  18 




                                                          
36 El sector panelero colombiano. [en línea]. Bogotá: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 









8.2. CRECIMIENTO DE LA CATEGORÍA  
 
 
En el año 2005 el país contó con 308.238 hectáreas sembradas en caña destinada 
a la producción de panela, distribuida en 23 departamentos, representando el 
6.5% del área total sembrada en el país37.  
 
 






Fuente: El sector panelero colombiano. [en línea]. Bogotá: Ministerio de Agricultura y 








En el 2005 se produjeron en el país 1.784.035 toneladas de panela, las cuales 
participaron con el 1.95% del PIB agropecuario total, con el 4.28% del agrícola sin 
café y con el 3.57% del total agrícola con café. 
 
 
Respecto a su tamaño, Fedepanela estima que cerca del 83% de las unidades 
productoras se sitúan en el rango de “pequeñas” (capacidad instalada menor a 
100 Kg / hora), 15% en el rango de “medianas” (capacidad instalada menor a 150 
a 250 Kg / hora) y tan solo 2% se clasifican como unidades productoras “grandes” 
(capacidad instalada superior a 250 Kg/ hora). 
 
 
                                                          
37 El sector panelero colombiano. [en línea]. Bogotá: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 









En el siguiente gráfico se observa que el mercado interno de la panela ha ganado 
participación frente al del azúcar, al pasar de un 52.17% en el 2000 a 58.71% en 








Fuente: El sector panelero colombiano. [en línea]. Bogotá: Ministerio de Agricultura y 








8.3. SITUACIÓN DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO 
 
Debido a la estimación que indica que Colombia es el primer consumidor per 
cápita a nivel mundial de panela, se puede determinar a partir de esto que el ciclo 
de vida de la panela está en una etapa de madurez, ya que es considerado un 
producto establecido en el mercado y su precio es competitivo en dicho mercado. 
Se puede prolongar más tiempo con diferentes técnicas de marketing.  
                                                          
38El sector panelero colombiano. [en línea]. Bogotá: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 









8.4.  CICLO DE VENTAS 
 
Las variaciones cíclicas de la producción y de los precios se deben a factores 
climáticos y a  otros de carácter económico. Dentro de los factores climáticos el de 
mayor  incidencia es el fenómeno del Niño el cual provoca con periodicidad 
irregular la presencia de  años muy secos, con baja producción de caña y altos 
precios, y de años muy lluviosos, con  alta producción y bajos precios. 
 
 
La incidencia de los factores económicos resultan más complejos en su 
explicación. Ante todo, se debe considerar que la panela y el azúcar son bienes 
competitivos o sustitutos tanto  en la producción como en el consumo, por provenir 
de la misma materia prima, es decir la caña de azúcar, y por  ser ambos 
edulcorantes de uso cotidiano. Estas características hacen que el comportamiento  
de la oferta y el mercado azucarero tengan una incidencia directa sobre la 
producción y los  precios de la panela. 
 
8.5.  ESTACIONALIDAD 
 
El mercado de la panela está sujeto a múltiples intermediarios, que no  obedecen 
precisamente a un mercado que sea eficiente, sino que por el  contrario se torna 
doméstico y en muchos casos elemental, pues está sujeto a  un comportamiento 
cíclico acorde con el período vegetativo de la caña  panelera, pero también al 
efecto sustitución entre panela y azúcar.    
 
 
Un patrón marcado por la empresa ha sido la temporada de vacaciones escolares, 
cuando los niños terminan su año lectivo las ventas de panela disminuyen, esto 
para el caso de Agropanela Santa Helena S.A.S. al igual que los paros hechos por 
diferentes gremios como, el de transporte, agrario, entre otros que puedan afectar 
las ventas de la panela.  
 
 
En el plano internacional, cuando  los precios del azúcar aumentan se  incrementa 
la producción de este bien,  respecto de la producción panelera,  con el 
consecuente aumento de precios. De esta manera, el ciclo de precios y  de 
producción de panela está determinado por el comportamiento de los  precios y 











8.6.  FACTORES DE LA CATEGORÍA 
   
8.6.1. Amenaza de nuevos ingresos. La panela puede fabricarse de manera 
artesanal gracias a su principal y única materia prima la cual es la caña de 
azúcar, teniendo bajos costos de producción, por esta razón existen 
muchos trapiches paneleros en toda la región los cuales no están 
legalmente organizados, a esto se le añade el hecho de que la panela no es 
un producto que tenga una fuerte diferenciación en el mercado, por lo cual 
es más fácil entrar a la industria, más sin embargo es difícil ganar 
participación en esta.  
 
 




Fuente: Procaña (Asociación colombiana de productores y proveedores de caña de 







8.6.2. Poder de negociación de los compradores. A causa de la leve 
diferenciación entre todas las marcas de panelas, se puede determinar que el 
poder de negociación de los compradores es alto, ya que es un producto que tiene 
numerosos sustitutos, por lo que un cambio drástico en los precios disminuiría o 
aumentaría la demanda del producto de manera significativa. 
 
 
8.6.3. Poder de negociación de los proveedores. La panela se produce 
principal y únicamente con la caña de azúcar, el cual es un producto de extensa 
producción en el país por lo cual el poder de negociación de proveedores es bajo, 
permitiendo a los productores de panela tener abastecimiento constante de la 
materia prima y poder cambiar proveedores en caso de incrementarse los precios.  
 
 
Por otro lado actualmente los productores de caña de azúcar prefieren negociar y 
vender a trapicheros, ya que la forma de pago es mejor que la de los ingenios 
azucareros, puesto que estos últimos tienen términos comerciales a 30, 60 o hasta 
90 días, en cambio la mayoría de los trapicheros pagan contra entrega, otro 
aspecto relevante son las cláusulas de permanencia que les imponen los ingenios 
a sus proveedores de caña para poder realizar negocios con ellos, en este caso el 
productor de la caña se ve en desventaja ya que se pacta un mismo precio por un 
lapso de tiempo, pactado en el contrato.  
 
 
8.6.4. Presión de sustitutos. Se puede decir que el mercado de los endulzantes 
está divido por los edulcorantes calóricos y los no calóricos, la panela como es un 
producto 100% natural se encuentra en la categoría de los endulzantes calóricos, 
teniendo como sustitutos principales el azúcar y los artificiales como es la Splenda 























Cuadro 6.  Productos sustitutos artificiales de la panela 
 
EMPRESA MARCA PRECIO PRESENTACION 
QUALA FRUTIÑO $ 500 
 
QUALA LIGHTYA $ 750 
 
QUALA SUNTEA $ 700 
 
CLIGHT CLIGHT $ 800 
 
HINDU ICE TEA $ 1.000 
 
NESTLE NESTEA $ 5.450 
 
 
Fuente: Propia del autor de la investigacion, en base a datos obtenido en Almacenes La 
14. 
 
Panelac es el nuevo producto al cual le apuesta Alpina mediante el modelo de 
negocio social, este alimento es una mezcla de panela y suero de leche 
adicionado con vitaminas y minerales, Panelac entra al mercado como un 
producto de facil preparación que permite diferentes usos como bebida, 
endulzante o para mezclar con otras bebidas. Su composicion de vitaminas y 
minerales suple el 30% de los requerimientos diarios de ácido fólico, hierro, 






                                                          
39 Alpina le apunta a un mercado ConSentido, Bogotá, D.C.: Revista Dinero, 2013 [consultado  19 












Fuente: Alpina crea negocio social llamado ConSentido. Bogotá, D.C.: NextBillion, 2013 




Por el momento la empresa Agropanela Santa Helena S.A.S. no piensa en 
extender sus líneas de productos a panelas saborizadas, permaneciendo así con 
los productos tradicionales, en el cuadro 13 se observa el competidor principal en 
cuanto a panelas saborizadas se refiere.  
 
 
A continuación se presenta un cuadro donde se muestra la capacidad de 









8.7. CAPACIDAD DE LA CATEGORÍA  
 
 
Cuadro 7. Capacidad de producción trapiches Valle 2013 
 
 








BULTOS TONELAS % Pn 
Trapiche el Trébol 4000 192 15,21 
Trapiche la Palestina 4000 192 15,21 
Trapiche Caña Dulce 
Agropanela Santa 
Helena 3000 144 11,41 
Trapiche el Esfuerzo 2500 120 9,51 
Trapiche la Alsacia 2500 120 9,51 
Trapiche el Líbano 2000 96 7,60 
Trapiche San Diego 2000 96 7,60 
Trapiche el Triangulo 1500 72 5,70 
Trapiche Victoria 1500 72 5,70 
Trapiche San Antonio 1300 62,4 4,94 
Trapiche la Ventura 1000 48 3,80 
Agropanela el Carmelo 1000 48 3,80 









Fuente: Propia del autor de la investigación con el gerente general de la empresa 
fundador y padre del estudiante. 
 
 
8.8. RIVALIDAD DE LA CATEGORÍA  
 
 
En la categoría de edulcorantes calóricos predomina la tecnología en los ingenios 
azucareros, puesto que cuentan con mayor innovación por su capacidad de 
producción, tomando como dato base que en promedio un ingenio azucarero 
muele al día 5000 toneladas de caña de azucar mientras que un trapiche panelero  
muele 4000 toneladas al mes40, esto evidencia la ventaja tecnológica del uno 
frente al otro.  
 
 
En cuanto a los trapiches, tan solo tres en el Valle del Cauca cuentan con una 
mejor capacidad de molienda por su tecnificación que son, El Trébol, La Palestina 
que cuenta con dos plantas de produccion y Agropanela Santa Helena S.A.S., el 
                                                          
40 Reseña histórica ingenio la cabaña. [en línea]. Cali: Asocaña, 2012 [consultado  20 de Octubre 











Agropanela Santa Helena Trapiche el Esfuerzo
Trapiche la Alsacia Trapiche el Líbano
Trapiche San Diego Trapiche el Triangulo
Trapiche Victoria Trapiche San Antonio





resto se encuentran en proceso de tecnificación y han ido aumentando su 
capacidad de producción pero aún no se logra lo proyectado. 
 
 






La panela es un producto que por sus componentes se considera un alimento con 
contenidos de glucosa, fructosa, proteínas, minerales que lo hacen muy 
importante en la dieta de cualquier persona sin importar el género, la edad y la 
ubicación, es recomendado consumirla ya que es muy beneficiosa para la salud, 
también se le atribuyen efectos muy benéficos en el tratamiento de resfriados, 
tomándola en forma de bebida caliente de agua panela con limón, la cual hidrata y 
disminuye el malestar. A  diferencia del azúcar que su consumo está 
disminuyendo debido al deterioro que genera en la salud y los altos y crecientes 
índices de diabetes en el mundo.  
 
 
Las familias son las fieles consumidoras de este producto, la mayoría de estas 
ubicadas en los estratos socioeconómicos 1, 2 y 3 por su economía, en estratos 4, 
5 y 6 se puede decir que su consumo es de carácter tradicional, ambas lo 




En Colombia la producción de panela se realiza principalmente en trapiches 
paneleros de manera artesanal, es decir con tecnologías rudimentarias las cuales 
hacen que el proceso sea poco eficiente, pero también existen trapiches los cuales 
utilizan tecnologías de punta, más avanzadas y acorde con las grandes industrias 





Su producción se caracteriza por ser realizada en pequeñas explotaciones 
campesinas, en zonas de montaña con escasa mecanización, utilizando 
principalmente la mano de obra familiar y el 100% de su producción se 
dedica al consumo interno. Se calcula que existen aproximadamente 50.000 
trapiches en América Latina que emplean alrededor de un millón de 
personas. La caña panelera es cultivada en 27 departamentos del país 
concentrándose principalmente en Boyacá, Santander, Valle, Huila y Nariño 





Su cadena de producción y distribución se compone por seis eslabones en 
los que intervienen proveedores de insumos, productores, comercializadores 
mayoristas, comercializadores minoristas y clientes finales. Dada la 
numerosa cantidad de intermediarios que existen entre los productores y el 
consumidor final es posible que el sector presente restricciones a la libre 





La panela es producida en economía campesina y se produce en casi 
todo el país durante todo el año; además, constituye la economía básica 
de 236 municipios, en doce departamentos. Trabajan alrededor de 
350,000 personas, es decir el 12% de la población rural económicamente 




En la medida en que es un edulcorante de bajo costo con importantes 
aportes de minerales y trazas de vitaminas, se presenta un alto consumo 
principalmente en estratos populares El consumo de panela representa el 
2.18% del gasto en alimento de los colombianos y en algunos 
departamentos alcanza a representar hasta el 9% del gasto en alimentos 





En Colombia la producción de panela se realiza principalmente en trapiches 
paneleros de manera artesanal, es decir con tecnologías rudimentarias las cuales 
hacen que el proceso sea poco eficiente, pero también existen trapiches los cuales 
utilizan tecnologías de punta, más avanzadas y acorde con las grandes industrias 





                                                          
41 DELEGATURA DE PROTECCIÓN DE LA COMPETENCIA. Estudios de mercado: Cadena 
productiva de la panela en Colombia: Diagnostico de libre competencia Bogotá, D.C., 2010-2012. 7 
p. 
42 Estudio del mercado de la panela en Colombia y el mundo. [en línea]. Caracas: Panela Monitor, 







8.9.5. POLÍTICO Y LEGAL 
 
 
Figura 6. Esquema jurídico en el cual se enmarca la actividad panelera. 
 
Fuente: Guía ambiental para el subsector panelero. Bogotá, D.C.: Fedepanela, 2002 





















9. ANALISIS DE LA COMPAÑÍA Y LOS 
COMPETIDORES 
 
9.1. MATRIZ DE ATRIBUTOS 
 
Tabla 5. Matriz de atributos 
 


























0.09 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 
Precio 
competitivos 
0.2 3 0.6 2  0.4 4 0.8 2 0.4 
Capacidad y 
productividad 
0.1 4 0.4 4 0.4 1 0.1 4 0.4 
Calidad del 
producto 
0.18 4 0.72 4 0.72 1 0.18 4 0.72 
Calidad del 
personal 
0.03 3 0.09 3 0.09 3 0.09 3 0.09 
Lugar en la 
curva de 
experiencia 




    4       0.8     4       0.8     3      0.6     3      0.6 
Relaciones con 
proveedores 




0.13 1 0.13 4 0.52 3 0.39 4 0.52 
Total  1  3.31  3.43  2.8  3.37 
1=Debilidad Mayor; 2=Debilidad Menor; 3=Fortaleza Menor; 4=Fortaleza Mayor 
 
 
Fuente: El autor de la investigación con el gerente general fundador de la 
empresa y padre del estudiante.  
 
 
En la matriz de atributos o factores claves de éxito MAFE se analizaron a los 3 
competidores más cercanos que tienen Panela Barrancas, los cuales son 
Palestina como líder de la categoría en la ciudad de Cali, El Triángulo y El Trébol, 
este último caracterizado como uno de los trapiches con mayor capacidad de 
producción y mayor tecnología gracias a su planta de producción.  
 
 
El líder indiscutible por tradición y posicionamiento en el mercado es la marca 





Cali como se mencionó anteriormente, seguido de El Trébol, respectivamente 
Panela Barrancas y por último El Triángulo.  
 
Gracias al análisis hecho en esta matriz se puede decir que Barrancas necesita 
reforzar aspectos como la participación en el mercado, lo cual se quiere lograr 
desarrollando y si es posible implementando este plan de marketing en la 







Los objetivos que se quieren lograr frente a la competencia es abarcar gran parte 
del mercado panelero en la ciudad de Cali y el resto del departamento del Valle 
del Cauca donde la marca Panela Barrancas ya se encuentra posicionada en el 
norte del Valle como una de las mejores en su producto. Gracias a la capacidad 
productiva que se tiene actualmente, se quiere estudiar mercados extranjeros los 




Cuadro 8.  Estrategias Barrancas VS competidores 
 
ESTRATEGIAS 
BARRANCAS PALESTINA EL TREBOL TRIANGULO 
- Extensión de marca 
con Don Panelo 
 
- Innovaron con la 
Panela granulada 
orgánica 
- Panela liquida, 
Melado ecológico  
- La Zafra. Bananas 
con el sabor natural 
de la panela 
- Extensión de marca 
con Caña Dulce 
- Maquila a 
Almacenes La 14 
- Patrocinio 
- Exportación de 
panela 
- Pautas publicitarias 
en prensa y radio 
 













Se ha observado, como se mencionó anteriormente que la mayoría de las 
empresas productoras de panela no destinan recursos para la parte de 
comunicación y publicidad, es por eso que Panela Barrancas quiere aprovechar 
esta oportunidad para estar donde las otras empresas no están. Sabiendo que la 
decisión de compra se realiza en el punto de venta se quiere implementar 
impulsadoras en los principales puntos de distribución para dar a conocer aún más 
la marca y el producto a los clientes que visitan los canales donde hace presencia 
Barrancas. 
 
9.4. MEZCLA DE MERCADEO 
 
 
Cuadro 9.  Matriz del perfil competitivo 
 
 
MATRIZ DE MEZCLA DE MARKETING 















panela pre partida  
granulada ecológica 












Se manejan precios 
de fabrica 
Se manejan precios 
de fabrica 
Se manejan 
precios de fabrica 
Se manejan 










Se encuentran en 
supermercados, 
tiendas y graneros 
Se encuentran en 
supermercados, 
tiendas y graneros 





Página Web Página Web y 
patrocinio 
Página Web, cuñas 
radiales y prensa 
 
 













9.5. COMPETIDORES DIRECTOS DE PANELA BARRANCAS  
 
Cuadro 10. Productos Trapiche La Palestina S.A 
 
 










Panela redonda x 
1000 gr 
 
Panelin redondo o 
cuadrado x 125 gr 
8und 
 
Panela liquida o 
melado x 564 gr 
 
Panela granulada 
















Cuadro 11. Productos Agropanela Santa Helena S.A.S. 
 
 













Panelin redondo o 
cuadrado x 125 gr 
8und 
 






























 Cuadro 12. Productos Industrias Alimenticias El Trébol S.A 
 
 














Panelin redondo o 
cuadrado x 125 gr 
8und 
 
Panela en pastilla  x 
500 gr  
 





















Cuadro 13. Productos Doña Panela LTDA 
 
 










Panela de canela x 
300 gr 
 
Panela de limón  x 300 
gr 
 
Panela de mandarina  
x 300 gr 
 
Panela de frutas 

























Cuadro 14. Productos Trapiche El Triangulo 
 
EMPRESA PRESENTACIONES PRECIO 
 
 
Trapiche El  
Triangulo 
Panela redonda x 
1000 gr 
 
Panelin redondo o 
cuadrado x 








9.6. CADENA DE VALOR 
 
9.6.1. Infraestructura. La empresa Agropanela Santa Helena S.A.S. está 
compuesta por un terreno de 10.000 mts2 con instalaciones debidamente 
aprobadas por el INVIMA para la elaboración de productos alimenticios, cuenta 
con instalaciones para trapiche que comprende; bagaceras, maquinaria agrícola, 
campamento para alojamiento de personal, un trapiche marca Gaitán de 20” para 
la extracción de jugo de caña de azúcar, caldera generadora de vapor, un edificio 
llamado Triple Efecto para agilizar el grado Brix de las mieles, zona de producción 
con mesas para el pesaje de la panela, torre de enfriamiento de panela, un taller 
mecánico donde se reparan los elementos dañados y maquinaria pesada para su 
mantenimiento, oficinas, bodega de almacenamiento para 3.500 bultos de panela, 
almacén de repuestos y una bodega para almacenar cartón, parqueaderos para 
carros, 80 vagones para el transporte de la caña de azúcar, dos básculas una para 
pesar los vagones cargados de caña y otra para pesar los camiones cargados de 
panela que son despachados, una zona social donde los trabajadores pueden 
almorzar y descansar. 
 
 
9.6.2. Administración recursos humanos. Agropanela Santa Helena S.A.S. 
cuenta con un departamento de recursos humanos, el cual se encuentra dirigido 
por el jefe de esta área y un auxiliar de nómina. Allí se le da solución a cualquier 
problema que tenga que ver con los empleados de la empresa y se trabaja por el 
bienestar de ellos según la normatividad vigente. 
 
9.6.3. Desarrollo tecnológico. La industria Agropanela Santa Helena S.A.S. 
anteriormente cuando era un trapiche artesanal llamada Nuevo Trapiche Santa 
Helena contaba con una capacidad de producción semanal de 1500 bultos los 
cuales equivalen a 144.000 unidades de panela. Actualmente Agropanela Santa 
Helena S.A.S. cuenta con una producción de 3000 bultos semanales queriendo 
decir que se obtienen 288.000 unidades con estos resultados se puede decir que 






9.6.4. Adquisiciones. Anteriormente se contaba con tres molinos pequeños que 
tenían una capacidad de molienda de 50 toneladas de caña de azúcar por día, 
ahora se tiene una caldera que generara vapor y así tener un proceso más 
eficiente, actualmente hay una línea de tres molinos, dos de estos con cuatro 
masas para la extracción de caña de azúcar, el molino intermedio con tres masas, 
una caldera generadora de vapor para alimentar los calderos y los tachos, donde 
sale el producto final, se tiene un edificio denominado triple efecto el cual hace que 
se obtenga un grado de brix de las mieles más rápido y así agilizar el proceso de 




9.6.5. Logística de entrada. La materia prima única y principal de la panela es la 
caña de azúcar. Agropanela Santa Helena S.A.S. cuenta con sus cañaduzales 
propios además de tener una gran variedad de proveedores de este insumo, cerca 
de las instalaciones de la empresa. Todos los días de la semana se provee caña 
para llevar a cabo la producción de panela, esta industria nunca para.  
 
 
9.6.6. Operaciones. Programa de corte, alce y transporte de la caña desde el 
campo hasta la fábrica, se pesa cada uno de ellos para definir la cantidad de caña 
neta, medida en toneladas de caña base para calcular los rendimientos en campo 
y fábrica.  De ahí pasa a la máquina desfibradora; esta operación de desfibrado 
consiste en abrir celdas de la caña para mejorar la condición del proceso y 
generar mejores resultados en la extracción, después pasa a través de tres 
molinos para extraerle el jugo, en el segundo molino se ve como se aplica 
imbibición al bagazo para lograr mejores resultados en la extracción del molino.  
 
 
El jugo ya extraído se almacena en un tanque de tránsito para enviarlo al filtro 
DSM, FILTRO TROMELL el cual retira las impurezas (bagasillo) presentes en el 
jugo; el jugo filtrado se transporta hasta los sistemas de clarificación. Este proceso 
y el aumento de la temperatura logran retirar las impurezas llamadas (cachaza). 
La meladura se almacena en tanques para su posterior utilización en el proceso 
de producción de panela, esta meladura se descarga a unos tanques 
rectangulares llamados tachos para continuar con el proceso de deshidratación, 
esto permite obtener un líquido muy espeso el cual hace el punto exacto para la 
fabricación de la panela.  
 
 
Este líquido de alta viscosidad se agita constantemente para airearlo y permitir un 
enfriamiento rápido que obligue a su cristalización, posteriormente se amasa 
utilizando unas espátulas de madera para homogenizar la masa semisólida.  Con 
esta masa semisólida se logra moldear y producir la panela. Posteriormente este 





Figura 7.  Proceso de la producción de la panela 
 
 
Fuente: TECNOLOGIAS LIMPIAS. Etapas y equipos del proceso. [en línea].Bogotá. Año 




9.6.7. Logística de salida. Agropanela Santa Helena S.A.S. cuenta con su propia 
flota de transporte. A diario, de la empresa salen dos camiones de diez toneladas 
de producto cada uno. Estos se trasladan hacia los diferentes centros de 
distribución como lo son, el Norte del Valle y en Cali almacenes La 14.  
 
 
9.6.8. Mercadotecnia y ventas. Panela Barrancas no destina fondos para esta 
parte de la cadena de valor, tan solo se cuenta con mercaderistas que visitan los 
clientes a diario para tomar control de pedidos y ventas del producto, además de 
analizar las entradas y ventas de los competidores. 
 
 
9.6.9. Servicio.  Se cuenta con la experiencia de dos ingenieros uno industrial y el 
otro mecánico, los cuales atienden los daños presentados en el área de 
producción y molienda además de realizar los mantenimientos preventivos para el 






9.7. VENTAJA COMPETITIVA Y ANÁLISIS DE RECURSOS  
 
 
9.7.1. Habilidad para concebir y diseñar nuevos productos. Vivimos en un 
mundo que exige constantes cambios, algunos productores de panela han 
apostado a la innovación en este producto, como se puede ver actualmente con la 
panela granulada que está hecha para personas que no tienen tiempo y necesitan 
las cosas rápidas o con facilidad. Se ha innovado en cuanto a las panelas 




Aún hay oportunidad de crear nuevos productos en base a la panela, se necesita 
identificar necesidades que ya existen y satisfacerlas innovando dicho producto, 
llegando así a más mercados y generando recordación de marca. 
 
 
9.7.2. Habilidad para producir, manufacturar o prestar el servicio. En esta 
categoría las empresas que cuenten con tecnificación en su proceso de 
producción son las que tienen mayor capacidad de prestar el servicio y de producir 
gran cantidad de producto, en este caso de panela. Ahora este mercado se divide 
en trapiches artesanales y en industrias paneleras que tienen un alto grado de 
tecnificación y la capacidad de producir el doble o más que lo que produce un 
trapiche artesanal. Agropanela Santa Helena está en el segundo grupo 




9.7.3. Deseo de tener éxito en la categoría. El deseo de Panela Barrancas es 
introducirse en la ciudad de Cali ya que en esta ciudad la marca no es muy 
reconocida, el posicionamiento se encuentra únicamente en el Norte del Valle del 
Cauca, con esto a un futuro se quiere lograr la exportación de la marca en 
mercados extranjeros. 
 
9.8. EXPECTATIVAS DE ESTRATEGIASFUTURAS 
 
 
Barrancas quiere lograr a un futuro con las estrategias, garantizar no solo la 
permanencia de la empresa en el mercado, sino su constante crecimiento, 
atendiendo mercados potenciales que le brinden a la compañía y a sus integrantes 





Es por esto que Agropanela Santa Helena S.A.S. se preocupa por los constantes 















































10. ANALISIS DE LOS CLIENTES 
 
 
10.1. ¿QUIÉNES SON LOS CLIENTES? 
 
 
Los clientes a quienes se les dirigirá el producto panela Barrancas, de la empresa 
Agropanela Santa Helena S.A.S, serán otros distribuidores de la ciudad de Cali. 
 
 
Clientes actuales: Supermercados de grandes superficies, graneros, centrales 
minoristas y mayoristas de la Ciudad de Cartago, Pereira, Santa Rosa de Cabal, 
Medellín, Itagüí y Cali solamente en almacenes las 14.  
 
 
Consumidor final: los consumidores finales del producto panela Barrancas son 
familias de los estratos 2, 3, 4 ,5 y 6 quienes ven en la panela un producto de 
mucho valor nutricional en calorías y poco valor económico, los estratos 
socioeconómicos 5 y 6 toman este producto acompañado de un plato muy 
tradicional, por ejemplo los Antioqueños con su bandeja paisa. Panela Barrancas 
no se encuentra dirigido al estrato socioeconómico 1, puesto que su precio es 
poco asequible para los hogares que viven allí.  
 
 
10.2. ¿QUE COMPRAN Y COMO USAN EL PRODUCTO? 
 
 
Los consumidores adquieren la panela la cual es el resultado final del proceso 
realizado a base de caña de azúcar,  la cual es un alimento 100% natural, este 
producto se puede adquirir en tiendas, supermercados y grandes superficies. Es 
de fácil accesibilidad por su precio, es un producto que lo consume desde el 
estrato 2 al 6, por ser de carácter tradicional.  
 
 
La panela tiene gran variedad de uso la más cotidiana es la agua de panela la cual 
se consume como bebida refrescante a cualquier hora del día, la 
usan también para realizar medicina casera, dulce, y otros productos que se 
pueden derivar de este alimento. 
 
 
Los distribuidores quienes son los clientes de Agropanela Santa Helena S.A.S, 
compran dependiendo de la demanda de sus compradores que son los tenderos 
de las ciudades donde se encuentra Panela Barrancas actualmente  y municipios 
aledaños. Lo anterior significa que, a mayor consumo de panela mayor demanda 





mercado, la cual está sujeta a las condiciones climáticas para la producción de la 
caña panelera que se refleja en la disminución de la producción. Esta es una 
oportunidad para Agropanela Santa Helena S.A.S. de mantener en Bodega, 
producto almacenado para ofrecerla de acuerdo a la necesidad del mercado. 
 
 
El cliente final de Panela Barrancas compra en almacenes de cadena, 
supermercados, graneros y tiendas de cada ciudad, para el caso de Cali los 
consumidores finales pueden encontrar el producto en  Almacenes La 14, en el  
norte del Valle en municipios como Cartago, Anserma Nuevo, La Victoria, La 
Unión, el producto se encuentra en graneros y supermercados de la región como 
Súper Inter y Olímpica, también Barrancas hace presencia en supermercados y 
graneros de Quindío y Risaralda.  
 
 
10.3. ¿CUÁNDO COMPRAN? 
 
La mayoría de las personas que compran alimentos lo hacen al momento de 
realizar su mercado ya sea quincenal o mensual y está el caso de las personas 
que compran a diario. En la cuestión de la panela que es un producto que tiene 
diferentes usos también se comprarían cuando una persona este enferma y 
necesiten hacer un remedio casero entre otros. 
 
 
10.4. ¿CÓMO SELECCIONAN? 
 
Se selecciona por medio de los atributos que ofrece el producto respecto a su 
competencia como lo es el color, la forma, el tamaño, el empaque, el precio y la 




10.5. ¿POR QUÉ PREFIEREN EL PRODUCTO? 
 
Por ser un alimento nutritivo los consumidores son muy exigentes al momento de 
evaluar los atributos que ofrece una marca en este caso evalúan el sabor, calidad, 
textura, las impurezas, el precio, la accesibilidad entre otros factores que se 
califican para realizar una preferencia por un producto.  
 
 
10.6. ¿CÓMO RESPONDEN A LOS PROGRAMAS DE MARKETING? 
 
La panela como tal no es un producto que necesite muchos planes de marketing, 





campo muy grande el cual se puede abarcar si se empiezan a generar estrategias 
entorno a este producto.  
 
 
10.7. ¿VOLVERÁN A COMPRAR? 
 
Gracias a que Agropanela Santa Helena S.A.S. es una empresa comprometida 
con su trabajo, sus productos son de excelente calidad y diseño, por eso, los 
clientes quedan satisfechos, esperando que haya una recompra. El producto y la 
marca empiezan a ocupar un lugar importante en los nuevos consumidores 




10.8. ¿VALOR DEL MERCADO EN EL LARGO PLAZO? 
 
 
La panela es un producto que se encuentra en etapa de madurez lo cual quiere 
decir que ya está posicionado en el  mercado.  En cuanto a su desarrollo a largo 
plazo se puede decir que se evalúa la posibilidad de innovaciones en el producto 
como ya lo han hecho anteriormente con la venta de panelas saborizadas, en este 
caso lo hace el trapiche Doña Panela el cual se ha diferenciado del resto de sus 
competidores por no estar en el mercado tradicional de la panela sino por sus 
panelas en cubos con sabores de gran variedad y sobres de polvo instantáneo.  
Los trapiches más tradicionales como Palestina, Barrancas, El Trébol entre otros 




Se estudiará la posibilidad de realizar nuevos productos encontrados en las 
investigaciones anuales y en las entrevistas a profundidad que se realizaran a los 
consumidores finales por parte de la empresa Agropanela Santa Helena S.A.S. 
También se analizarán entrevistas con pediatras que atiendan hospitales de la 






Panela Barrancas es un producto que está dirigido a las amas de casa de estratos 
socioeconómicos 2, 3, 4. 5 y 6 de la ciudad de Cali, las cuales buscan alimentar a 
sus familias con productos 100% naturales, que al mismo tiempo estén 
encontrando economía al momento de adquirir los bienes básicos de la canasta 
familiar. Igualmente, aprovechar la tradición cultural que tiene los alimentos 





para acompañar la mazamorra, café con panela, entre otros. Según el DANE el 
gasto promedio por hogar que adquiere el bien o servicio es decir de la panela es 



















































11.1. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO MEFE 
 
 
Tabla 6. Matriz de evaluación del factor externo MEFE (Oportunidades y 
Amenazas) 
 
Matriz de evaluación del factor externo (MEFE) 
Factores externos claves Peso Relativo Valor Resultado 
sopesado 
Posibilidad de ampliar el mercado 
de la Ciudad de Cali 
0.3 4 1.2 
Tecnificación de la industria 
panelera 
0.1 3 0.3 
Panela es un producto importante 
de la canasta familiar 
0.01 4 0.04 
Crecimiento en el consumo de los 
estratos medios en 
Colombia. 
0.01 3 0.03 
Tasa de natalidad  0.01 3 0.03 
Tendencias de consumo de 
alimentos saludables. 
0.01 3 0.03 
Materia prima afectada por el 
clima 
0.03 1 0.03 
Productos competidores de baja 
calidad y precio 
0.02 1 0.02 
Disponibilidad de materia prima 0.01 1 0.01 
Nuevo producto a base de panela 
de Alpina 
0.2 1 0.2 
Materia prima empleada para la 
fabricación de otros 
productos 
0.1 2 0.2 
Nuevas tendencias en la 
alimentación como 
endulzantes sintéticos 
0.2 2 0.4 
Total  1.0  2.5 
1= Amenaza Mayor; 2= Amenaza Menor; 3= Oportunidad Menor; 4= Oportunidad 
Mayor. 
Punto de Equilibrio 2.5% 
 
 
Fuente: Autor de la investigación con el gerente general fundador de la empresa y 
padre del estudiante  
 
 
Para la industria panelera al igual que la azucarera la amenaza más importante es 





factores como el exceso de lluvias y de temporadas soleadas afectan 
negativamente los cultivos de caña, disminuyendo la oferta ocasionando así 
aumento en el costo de esta, que como resultado final se ve reflejado en el 
incremento de los precios al consumidor. De igual manera otra amenaza fuerte 
que se avecina es el lanzamiento de Panelac, producto a base de suero de leche y 
panela que busca brindar nutrición a bajos costos a la población Colombiana, si 
este producto tiene éxito en el mercado, pondría en desventaja a los productores 
de panela ya que se apoderaría de una gran parte de los consumidores que 
encontraban en la panela nutrición a bajo costo. Ver anexo C 
 
 
En cuanto a las oportunidades de mayor peso para la empresa, se encuentra la 
apertura de nuevos mercados en la ciudad de Cali, aprovechando así la expansión 
de almacenes de cadena y supermercados por toda la ciudad, esto con el fin de 
incrementar el posicionamiento y recordación de la marca  Barrancas en el 
mercado caleño.  
 
 
Observando el resultado de la matriz se puede concluir que la empresa se 
encuentra en un punto medio, donde puede empezar a tomar ventaja de sus 
oportunidades para poder superar sus amenazas.  
 
 
11.2. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO MEFI 
 
Tabla 7. Matriz de evaluación del factor interno MEFI (Fortalezas y 
Debilidades) 
 
Matriz de evaluación del factor interno (MEFI) 
Factores internos claves Peso Relativo Valor Resultado 
sopesado 
Inversión  realizada en maquinaria 
y equipo 
0.03 3 0.09 
Incremento en la capacidad de 
producción 
0.2 4 0.8 
Materia prima bien remunerada 0.04 4 0.16 
Larga trayectoria en el mercado 
con más de 30 años en el 
mercado 
0.1 4 0.4 
Estar en proceso de obtención 
ISO 
0.03 3 0.09 
Primer generadora de empleo en 
Pradera-Valle 
0.1 4 0.4 
Poca presencia en medios 
publicitarios 
0.2 1 0.2 
Estructura administrativa 
autocrática 
0.2 1 0.2 






No existe un manual estructurado 
de funciones 
0.03 1 0.03 
Poca capacitación al personal 0.02 1 0.02 
Falta de planeación y 
mantenimiento preventivo 
0.02 2 0.04 
Total  1.0  2.5 
    
1=Debilidad Mayor; 2= Debilidad Menor; 3= Fortaleza Menor; 4= Fortaleza Mayor 
Punto de Equilibrio 2,5% 
 
Fuente: Propia del autor de la investigación con el gerente general fundador de la 
empresa y padre del estudiante.  
 
 
Como se menciona a lo largo del trabajo de investigación y con los resultados que 
arroja esta matriz, se demuestra que la empresa es débil en sus programas de 
marketing. Es por eso que todas las estrategias de la investigación van dirigidas a 
aumentar la participación en el mercado de la panela marca Barrancas, por medio 
de estrategias de marketing publicitarias. Estos resultados también demuestran 
que se debe de hacer un análisis interno en cuanto a su forma de administración 




Como punto a favor de la empresa se encuentra la inversión que se ha ido 
realizando para la tecnificación del trapiche y así poder aumentar la capacidad de 
producción. En estos momentos se puede decir que hay una guerra de precios 
dentro de la industria panelera ya que los proveedores de material prima están 
dando prioridad a las empresas que pagan de contado y mejor precio, se puede 
decir que Agropanela Santa Helena es unas de las empresas que cumplen con lo 




De forma general se puede decir que la empresa se encuentra en un punto medio, 
donde tiene que empezar a darle solución a sus debilidades y fortalecer aún más 












11.3. MATRIZ DE FACTORES CLAVE DE ÉXITO MAFE 
 
 
Tabla 8. Matriz de factores clave de éxito MAFE 
 
















0.09 4 0.36 4 0.36 4 0.36 4 0.36 
Precio competitivos 0.2 3  0.6 2  0.4 4 0.8 2 0.4 
Capacidad y 
productividad 
0.1 4 0.4 4 0.4 1 0.1 4 0.4 
Calidad del 
producto 
0.18 4 0.72 4 0.72 1 0.18 4 0.72 
Calidad del 
personal 
0.03 3 0.09 3 0.09 3 0.09 3 0.09 
Lugar en la 
curva de 
experiencia 



























0.13 1 0.13 4 0.52 3 0.39 4 0.52 
Total  1  3.31  3.43  2.8  3.37 
















1. Inversión  realizada en maquinaria y equipo 
2. Incremento en la capacidad de producción 
3. Materia prima bien remunerada 
4. Larga trayectoria en el mercado con más de 
30 años.  
5. Estar en proceso de obtención ISO 
6. Primer generadora de empleo en Pradera-
Valle 
7. Almacenes La 14 distribuidor ponderado en la 
ciudad de Cali y sus alrededores  
Debilidades-D 
1. Poca presencia en medios 
publicitarios 
2. Estructura administrativa 
autocrática 
3. Falta de exigencia en la selección 
de personal 
4. No existe un manual estructurado 
de funciones 
5. Poca capacitación al personal 
6. Falta de planeación y 
mantenimiento preventivo 
Oportunidades-O 
1. Posibilidad de ampliar el mercado de la Ciudad de Cali 
2. Tecnificación de la industria panelera 
3. Panela es un producto importante de la canasta familiar 
4. Crecimiento en el consumo de los estratos medios en 
Colombia. 
5. Tasa de natalidad 
6. Tendencias de consumo de alimentos saludables 
Estrategias FO 
F2-O1Aprovechar la capacidad de producción para 
ampliar el mercado en la ciudad de Cali 
F1-O6 Invertir en maquinaria para la fabricación de 
productos orgánicos 
F5-O2 Por medio de la tecnificación de la industria 
realizar los debidos procesos para la 
obtención de la norma ISO 
F4-O3 Fidelización del cliente gracias a la trayectoria 
en el mercado con un producto importante 
de la canasta familiar 
F6-O4 Incentivar el consumo de panela en los 
estratos medios, aumentando las ventas de 
la empresa requiriendo así más capital 
humano.  
F3 Tener la suficiente liquidez, para pagar a tiempo 
a los proveedores de materia prima, esto 




D1-O1 Realizar campañas publicitarias 
para tener la posibilidad de que 
la empresa se amplié en el 
mercado caleño 
D5-O2 Capacitar al personal para la 
realización de la tecnificación 
en la planta 
O5 Realizar campañas que promuevan 
el consumo de panela 
aprovechando su valor 
nutricional en la infancia 
D4 Crear e implementar un manual de 
funciones del personal 
administrativo de la empresa.  
D6 Diseñar un organigrama con los días 
en que se tengan que realizar 
mantenimiento y mejoras en la 
planta, debido al desgaste por 
el uso continuo de la 
maquinaria.  
D2 Promover reuniones con el personal 





temas como peticiones, quejas, 
reclamos de los clientes e 
ideas o nuevos proyectos por 
parte de los empleados de la 
empresa que se puedan 
desarrollar.  
Amenazas-A 
1. Materia prima afectada por el clima 
2. Productos competidores de baja calidad y precio 
3. Disponibilidad de materia prima 
4. Nuevo producto a base de panela de Alpina 
5. Materia prima empleada para la fabricación de otros 
productos 





F3-A1 Seguir remunerando adecuadamente a los 
productores de caña para que cuando haya 
escases en la materia prima la empresa 
cuente con los proveedores.  
F5-A4 Certificar la norma ISO para ser una de las 
grandes empresas en el mercado 
colombiano como lo es Alpina y poder crear 
productos innovadores.  
F2-A3 Captar nuevos proveedores de caña para 
satisfacer la demanda de la capacidad de 
producción. 
F1-A5 Invertir en maquinaria adecuada para la 
fabricación de posibles nuevos productos 
con base a la caña de azúcar.  
F4-A2 Aprovechar la experiencia de la empresa para 
destacarse frente a competidores de baja 
calidad.  
A6 Por medio de un mensaje de comunicación en el 
empaque del producto, promover el 
consumo de panela frente al consumo de 
endulzantes sintéticos. 
Estrategias DA 
D1-A2 Promover a Barrancas como un 
producto 100% natural y 
nutritivo frente a competidores 
desleales en cuanto a calidad.  
D2-A4 Generar ideas al gerente de la 
empresa respecto a nuevos 
productos a base de panela 
para poder ser competitivos 
frente a otros productores. 
D3Realizar los filtros adecuados que 
permitan conocer mejor al 
aspirante, para tomar la 
decisión correcta.  
A4 Buscar la alianza estratégica con 
Alpina para ser proveedores de 
Panelac 
 








11.5.1. Objetivos de marketing 
 
11.5.2. Volumen y utilidades. Para el año 2014 Agropanela Santa Helena S.A.S. 
espera por medio de este plan de marketing incrementar el volumen de panela 
marca Barrancas en un 30% más en ventas.  
 
 
11.5.3. Periodo. En un año Agropanela Santa Helena S.A.S. espera adquirir por lo 
menos cuatro clientes más para poder cumplir el objetivo anterior por medio del 
plan estratégico de marketing.  
 
11.6. OBJETIVOS SECUNDARIOS 
 
 
Fortalecer el posicionamiento de la marca panela Barrancas en la ciudad de Cali 
y así mismo la estructura organizacional de la empresa, e intentar un 
acoplamiento efectivo de todas las aéreas, concientizando a todos y cada uno de 
los empleados. Aumentar el capital neto de la compañía para llegar a 
considerarse como una gran industria panelera.  
 
 
11.6.1. Equidad de marca. Lograr ser reconocidos como una empresa que fabrica 
y comercializa la  marca panela Barrancas como un producto de  alto nivel de 
calidad  en el mercado de la ciudad de Cali. 
 
 
11.6.2. Clientes. Implementar estrategias para atraer nuevos clientes y ser 
reconocidos en el mercado de la ciudad de Cali por fabricar y comercializar  un 
producto natural de excelente calidad. 
 
 
11.6.3. Nuevos productos. Por ahora el gerente general de la empresa no piensa 
en crear nuevos productos ya que eso representa una inversión importante en la 
planta de producción de la empresa. A largo plazo se pueden llegar a implementar 









11.7. MEZCLA DE MARKETING 
 
11.7.1.  Producto 
 
11.7.1.1. Definición del producto. La panela, también conocida como piloncillo 
en México, raspadura en Brasil, atado dulce, tapa de dulce en Costa Rica, 
chancaca en Perú y Bolivia, empanizado, papelón o panocha en diferentes latitudes 
del idioma español, es un alimento cuyo único ingrediente es el jugo de caña de 
azúcar que es secado antes de pasar por el proceso de purificación que lo convierte 
en azúcar morena. 
 
  
Para producir la panela, el jugo de caña de azúcar es cocido a altas temperaturas 
hasta formar una melaza bastante densa, luego se pasa a unos moldes en 
diferentes formas, principalmente esféricos o rectangulares en donde se deja secar 
hasta que se solidifica o cuaja. La panela también es producida en algunos países 
asiáticos, como la india y Pakistán, donde se le denomina Gur o Jaggery.43 
 
 
11.7.1.2. Ciclo de vida del producto. Agropanela Santa Helena S.A.S. cuenta 
con dos marcas,  una la cual lleva una trayectoria de más de 30 años en el mercado 
del Valle del Cauca. La primera es Panela Barrancas, caracterizada por ser un 
producto de alta calidad, se considera que Barrancas se encuentra ubicada en el 
ciclo de vida del producto en la etapa de madurez, puesto que la empresa busca 
penetrar aún más su marca en el mercado  de la ciudad de Cali y su área 
metropolitana. Hace seis años logro entrar al mayor  distribuidor ponderado de la 
ciudad que es Almacenes La 14, con esto se consiguió hacer presencia en casi 
toda la ciudad, además de los otros almacenes que se encuentran ubicados en 
diferentes municipios del Valle, como Jamundí, Palmira, entre otros. 
 
 
sus ventas entrando a otros almacenes de cadena de la ciudad de Cali, como lo son 
Súper Inter, Olímpica, El Rebajón, Merca Mío entre otros, hoy por hoy se está 
cerrando la negociación con Cencosud, con esto queda demostrado que la 
empresa está logrando sus objetivos penetrando la ciudad así mismo 
incrementando sus ventas.  
 
 
La segunda marca de la empresa es Don Panelo, la cual se encuentra en la etapa 
de crecimiento en el mercado Antioqueño, con esta Actualmente se busca 
aprovechar la capacidad de producción de la empresa e incrementar marca y su 
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imagen se le aposto a los insights  de los paisas, puesto que su logotipo es un 
hombre con características paisas de bigote, robusto, sombrero, poncho y carriel, el 
cual ha logrado satisfactoriamente penetrar este mercado, ya con dos años de 
introducción ha incrementado poco a poco sus ventas. 
 
 




Fuente: Elaboración propia, basado en Administración del marketing un enfoque en la 
toma estratégica de decisiones. MULLINS, John; WALKER, Orville; BOYD, Harper y 
LARRECHE, Jean.p. 98. Año 2007. Ed. 5a. 
 
 
11.7.1.3. Productos actuales vs la investigación de mercado y la 
posibilidad de nuevos productos.  Agropanela Santa Helena S.A.S. tiene que 
evaluar la posibilidad de crear nuevos productos, ya que esto requiere gran 
inversión en la planta de producción y asesorías de expertos sobre el manejo 
que se le debe dar a la elaboración de dichos productos.  
 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigación, el mercado dijo querer 
bebidas ya listas para consumir a base de panela, aunque por el momento la 
gerencia no está dispuesta a invertir e innovar en nuevos productos, a un largo 




Dentro de los productos innovadores en esta categoría podemos citar la labor de 
la corporación panelera Doña Panela LTDA, la cual se ha encargado de 





cuales vienen con sabores a, maracuyá, canela, naranja, entre otros. Además 
cuentan con panela instantánea en sobres igualmente saborizadas.44 
 
 
Las grandes empresas se están preocupando por el bienestar y alimentación 
adecuada de los niños colombianos con bajos recursos, es por eso que Alpina, la 
empresa de alimentos y bebidas lácteas, decidió innovar y al mismo tiempo crear 
sentido social con este producto a base de panela en polvo, suero de leche y 
nutrientes, llamado Panelac, este producto incursionará en los mercados 
Antioqueño y Bogotano, próximamente a un bajo precio, ya que todos los 
proveedores por ser un proyecto con responsabilidad social venderán sus 
insumos a bajos costos, logrando obtener un precio final de $ 1.200 por sobres 




La panela por ser un producto principal de la canasta familiar no necesita gran 
ayuda en cuanto a su promoción y comunicación del producto. En este caso 
algunas empresas productoras de panela realizan patrocinios para dar a conocer su 




Panela Barrancas pretende romper este paradigma y quiere empezar a realizar 
estrategias de marketing que permitan promocionar y generar conocimiento de la 
marca en el mercado caleño.   
 
11.7.3. DISTRIBUCION  
 
 
Los centros de distribución de la panela son básicamente supermercados o 
almacenes de cadena, pero también centros de abastecimiento de cada ciudad la 
cual distribuyen en graneros y tiendas de barrio pequeñas, las cuales llegan a 
personas que no tienen la capacidad o accesibilidad de ir a grandes superficies. Ver 
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PALESTINA  46.42 
LA 14 6.5 
BARRANCAS 10.7 






CAÑA DULCE 6.5 
  
 
Fuente: Autor de la investigación, basado en información de Almacenes La 14  
 
 
En el cuadro anterior se menciona en la misma participación a Palestina y a la 




En la ciudad de Bogotá, Buenaventura, Cali, Dapa, Jamundí, Palmira, Pereira y 
Tuluá, se cuenta con una distribución ponderada del 80% la cual realiza Almacenes 
la 14, vendiendo Panela Barrancas en la mayoría de sus sucursales a nivel del 
Valle del Cauca y otros departamentos.  
 
 
Cuadro 17.  Ventas semanales Almacenes la 14 Vs. Otros clientes 
 
 
Fuente: Propia del autor de la investigación y la empresa.   
VENTAS ALMACENES LA 14 VS OTROS CLIENTES 
La 14 Semanal Otros clientes Semanal 
          $ 9.155.664  
8       84 Bultos 3.8% 
de las ventas 
totales 
$ 2     $ 205.800.000 
210    2100 Bultos 








Como se ha mencionado a lo largo del trabajo de investigación Panela Barrancas 
se encuentra posicionada en el Norte del Valle del Cauca, es por eso que el 96% 
de las ventas totales corresponden a nuestros clientes principales que están 




Cuadro 18.  Clientes Norte del Valle 
 




- Tiendas ara 
- Merkadiario 
- La Economía  




- Petrochelly 2 
- El Ahorro 
- Comercializadora El 
Paraíso (JMario) 
- Deposito San Martin 
- Granero la Cosecha 
- Granero El Norte 
- Granero La Vacana 
- Granero Veracruz 
 
Fuente: Propia del autor de la investigación.  
 
 
Estas cifras hablan solo por las ventas de la marca panela Barrancas que produce 
la empresa Agropanela Santa Helena S.A.S., el resto de la capacidad de la 




A continuación se muestran los puntos de venta donde hace presencia Panela 


















































Panela Barrancas es una marca que se caracteriza por tener un precio 
competitivo frente a sus competidores como lo son Palestina, El Trébol, y el 
Triángulo, puesto que se preocupa por la calidad de su producto y se exige en 
escoger la mejor materia prima, la caña de azúcar ya que depende de esta el 
sabor, el color y la textura del producto final “La Panela”. Panela Barrancas tiene 
un precio de $ 2.400 por atado de panela redonda, donde la diferencia con 
nuestros principales competidores es de algunos pesos. 
 
 
La estrategia de precio que manejará panela Barrancas, será entrar con un 






Las estrategias planteadas a continuación son tomadas del análisis realizado de los 
factores internos y externos de la organización matriz DOFA 
  
11.7.5.1. ESTRATEGIA 1: Incentivar el consumo de panela en los 
estratos socioeconómicos 2, 3 y 4 
   
11.7.5.1.1. Estrategias de posicionamiento de marca. Con esta estrategia se 
quiere que la marca Panela Barrancas participe de eventos deportivos 
como lo es la ciclo vía de Cali, la cual se lleva a cabo cada domingo, de 
esta participa la gran mayoría de las familias caleñas, por eso se quiere 
llegar por este medio a las amas casa y a sus familias con el producto. Se 
creará un dummie que sea la imagen de la empresa para que interactué 
con las personas y más que todo los niños, acompañado de una 
impulsadora la cual estará entregando degustaciones de agua de panela 
la cual ira servida en un termo con capacidad de 240 ml; la idea de esto 
es que las personas prueben y disfruten de una agua de panela 
refrescante patrocinada por Panela Barrancas. 






11.7.5.1.2. Estrategia de comunicación. Se expondrá una valla en un lugar 
estratégico de la ciudad de Cali, donde se llegue al público objetivo que 
son las amas de casa y familias de estratos socioeconómicos, 2, 3 y 4. 
Esto con el fin de dar a conocer la marca Barrancas a los clientes 
potenciales, posicionar a Barrancas como una marca fuerte realizando así 
mismo recordación de la misma a los clientes ya existentes.  
 
 
11.7.5.1.3. Estrategia de recordación de marca.  Esta estrategia se llevará a 
cabo la última semana de cada mes, aprovechando que la mayoría de las 
personas reciben sus salarios para el día 30, con esto se quiere llegar al 
consumidor final por medio de impulso en el punto de venta, ofreciendo 
degustación de agua de panela en cantidades pequeñas y repartiendo 
volantes que promuevan la recordación de la marca frente a clientes 
actuales y potenciales.  Esta estrategia se llevará a cabo en los 
almacenes de cadena en donde se realice la negociación.  
 
 
11.7.5.2. ESTRATEGIA 2: Analizar nuevos canales de distribución 
para lograr una mayor penetración de la panela Barrancas en 
la ciudad de Cali 
 
 
11.7.5.2.1. Estrategia desarrollo de mercados.  En esta estrategia se llevará a 
cabo el objetivo principal de esta investigación la cual es lograr la 
comercialización en almacenes de cadena de la ciudad de Cali. Se 
concretarán visitas con los jefes de compra de cada supermercado y se 
ofrecerán los productos de la marca Panela Barrancas enfocándose a la 
negociación y al cierre de la misma.  
 
Se establecerán precios y promociones atractivas para el posible 
distribuidor, esto con el fin de cerrar con éxito las negociaciones. 
 
 
11.7.5.2.2. Estrategia pull. Se plantearán incentivos para los clientes de cada 
distribuidor, dándoles a los almacenes de cadena premios como 
electrodomésticos, viajes y bonos para que estos sean rifados por la 
compra de productos marca Barrancas, pero sobre todo brindándole 
protagonismo al distribuidor.  
 
Por medio de alianzas con el canal de distribución se va a premiar a las 
impulsadoras y distribuidores que logren las metas propuestas en ventas. 
Los incentivos serán en dinero (bonos personalizados), electrodomésticos 





11.7.5.3. ESTRATEGIA 3: Fidelización del cliente gracias a la 




11.7.5.3.1. Estrategia de servicio al cliente. Se implementará plenamente la 
gestión del servicio al cliente en la empresa Agropanela Santa Helena 
S.A.S., el cual se lleva a cabo actualmente, pero dando un mejor enfoque 
por medio de capacitaciones a la persona responsable de este servicio. 
Atendiendo así, las solicitudes de los clientes en cuanto a peticiones, 
quejas y reclamos (PQR) a tiempo y con la mejor disposición para que el 
cliente se sienta satisfecho.  
 
11.7.5.4. ESTRATEGIA 4: Realizar investigaciones para generar ideas 
de nuevos productos a base de panela 
 
 
11.7.5.4.1. Investigación de mercados.  Realizar cada año un cuestionario a los 
consumidores de panela en los almacenes de cadena donde la marca 
haga presencia, con el objetivo de tener ideas para nuevos productos.   
 
También con los resultados obtenidos en las próximas encuestas se 
evaluará la aceptación de panela Barrancas en la ciudad de Cali.  
 
 
11.7.6. ESTRATEGIA CENTRAL 
 
 
11.7.6.1. Proposición de valor. Agropanela pretende destacarse de sus 
principales competidores por la calidad de su producto, manteniendo 
tanto el color como el sabor y la presentación del empaque.  
 
 
11.7.6.2. Posicionamiento del producto.  El objetivo actual de Agropanela es el 
de posicionar la marca Barrancas en el mercado de la ciudad de Cali.  
La marca se encuentra posicionada actualmente como uno de los 
productos de mayor calidad en el mercado panelero 
 
 
11.7.7. PROGRAMAS DE SOPORTE AL MARKETNG 
 
 
Actualmente Agropanela Santa Helena S.A.S. no desarrolla la mayoría de 





debido a los altos costos que estos implican para desarrollarlos y llevarlos a cabo. 
Pero si se le brinda énfasis a las relaciones públicas que maneja la compañía.  
 
 
La idea con este plan estratégico de marketing es desarrollar los programas de 
soporte al marketing para la empresa y la marca Barrancas con el objetivo de 





Se diseñará un dummie para la marca panela Barrancas con el fin de promocionar 
la imagen en el mercado caleño en actividades deportivas y sociales de la ciudad. 
 
 
11.7.7.2. PROMOCIÓN DE VENTAS 
 
Se realizarán degustaciones en los supermercados donde tenga presencia la marca 
Barrancas para que los clientes potenciales prueben el producto y puedan llegar a 
comprarlo, por otro lado también se realizará ofertas como por la compra  de un 
atado es decir 1kg obsequiar un panelin ya sea redondo o cuadrado de 125gr para 
incentivar la compra y consumo de este. 
 
 
11.7.7.3. VENTAS PERSONALES 
 
 
Dar a conocer a los clientes potenciales por medio de la fuerza de ventas de la 
empresa una comunicación directa con el fin de presentar el portafolio de productos 
de la marca Barrancas 
 
11.7.7.4. SERVICIO AL CLIENTE 
 
Desarrollar un plan de marketing directo, que consista en realizar un seguimiento 
post venta a los distribuidores potenciales que son los almacenes de cadena de la 





La página Web de la empresa brinda información general de la misma a los clientes 
tanto reales como potenciales, tales como productos, presentación y tamaños de la 
panela, calidad, ingredientes, experiencia y lo que se quiere llegar a ser en el futuro. 





ya que fue creado en el año 2012 y para el cliente nada es más importante que 





El canal tradicional (fabrica – distribuidor - cliente) seguirá funcionando de igual 
forma. Con la puesta en marcha del plan de marketing se pretende ampliar los 
canales de distribución como lo son almacenes de cadena de la ciudad de Cali, esto 
permitirá que el consumidor final se asocie más con la marca Barrancas y genere 
lealtad a la misma. 
 
 
11.7.7.7. RESPONSABILIDAD SOCIAL  
 
Se realizaran visitas a hospitales como el Isaías Duarte Cansino, con presencia de 
la marca panela Barrancas, acompañada de una impulsadora que promueva el 
producto y un dummi que interactúe con los niños asistentes a estos hospitales. 
Esto se hace con el fin de que las amas de casa y madres de niños pequeños 






























12. DOCUMENTOS FINANCIEROS 
 
 
12.1. PRESUPUESTO DEL PLAN 
 
Cuadro 19. Presupuesto del plan 
 
 
DESCRIPCION CANTIDAD INV UNIDAD INV TOTAL 
Volantes 4000 $ 135 $ 540.000 
Pendón 4 $ 90.000 $ 360.000 
Stickers 1000 $ 390 $ 390.000 
Portafolio de 
productos 
100 $ 3.000 $ 300.000 
Act página web 1 $ 500.000 $ 500.000 
Cuadernos 150 $ 19.800 $ 2.970.000 
Tarjetas navideñas 150 $ 4.422 $ 663.300 
Dummi 1 $ 3.000.000 $ 3.000.000 
Persona Dummi 1  $ 25.000 $ 600.000 
Stand 1 $ 500.000 $. 500.000 
Impulsadora 1 $ 660.000 $ 7.920.000 
Telemercadeo 1 $ 660.000 $ 7.920.000 
Triciclo 1 $ 800.000 $ 800.000 
Termos 500 $ 4.500 $ 2.250.000 
Degustación  20 bultos de panela $ 70.000 $ 1.400.000 
Agua  3.840 lt de agua/192 
porrones de 20 lt 
$ 8.000 $ 1.536.000 
Dispensador de 
agua 
1 $ 400.000 $ 400.000 
Limones 3 bultos $ 40.000 $ 120.000 
Vasos 5000 de 7onz $ 50 $ 250.000 
Valla 1 $ 4.500.000 $ 4.500.000 
Gasolina 122GLl $ 8.200 $ 1.000.400 
Electrodomésticos 4 $ 250.000 $ 1.000.000 
Electrodoméstico 
al canal 
3 $ 1.500.000 $ 4.500.000 
Bonos 4 $ 150.000 $ 600.000 
Capacitaciones 3 $ 150.000 $ 450.000 
Papelería  - $ 1.000.000 $ 1.000.000 
Encuestador 1 $ 150.000 $ 150.000 







12.2. ESTADOS FINANCIEROS  
 















Tabla  10. Estado de pérdidas y ganancias de Agropanela Santa Helena S.A.S. 









13. CRONOGRAMA DETALLADO MES A MES 
 
Cuadro 20. Cronograma de Trabajo  
 








































Participar en la 
ciclo vía de la 





Quinta visita para 
buscar 
distribuidores en 










Participar en la 
ciclo vía de la 
ciudad de Cali. 
Estrategia desarrollo de 
mercados 
 
Visita de fin de año con 
obsequio para los 
clientes (Tarjeta 


































































 Cuadro 20 (Continuación) 







Incentivar a las 
impulsadoras y 
distribuidores por 





























triciclos en la 





especiales, rifar  
termos, 
camisetas y 
gorras  que 
lleven el nombre 
de la marca 
Barrancas  y 



















triciclos en la 





especiales, rifar  
termos, 
camisetas y 
gorras  que 
lleven el nombre 
de la marca 
Barrancas  y 














incentivar al canal  
 
Incentivar a las 
impulsadoras y 
distribuidores por 


























incentivos para los 
clientes de cada 
distribuidor, dándoles 




viajes y bonos para 
que estos sean 
rifados por la compra 























Cuadro 20 (Continuación) 










en Cali en  
canal 
ponderado y 
graneros en la 
galería, Entrega 
























Cali en  canal 
ponderado y 
graneros en la 
galería, Entregar 






















Sexta visita para 
buscar 
distribuidores en 
Cali en  canal 
ponderado y 
graneros en la 
galería, Entregar 























 Paso 1 
 
Capacitar a las 
impulsadoras  
Responsables: 



























a los distribuidores 
en la ciudad de Cali, 
por parte de la 
persona encargada 





Utilizar una  vaya en 
la ciudad de Cali, 
para dar a conocer 
















quincenal a los 
distribuidores 
en la ciudad de 
Cali, por parte 


























Cuadro 20 (Continuación) 
 SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO 
  Estrategia de 
posicionamie
nto de marca 
 
Participar en 
la ciclo vía 







Participar en la 
ciclo vía de la 





 SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO 
 Estrategia de 
penetración del 
mercado 
 Paso 1 










nto de marca 
Participar en 
la ciclo vía de 






Participar en la 
ciclo vía de la 
ciudad de Cali. 







Impulso en el 













Impulso en el 






Impulso en el 






Impulso en el 



















































































nto de marca 
 
Participar en 
la ciclo vía de 







Participar en la 
ciclo vía de la 






































mercadeo y ventas 
Estrategia desarrollo 
de mercados 
































Cuadro 20 (Continuación) 
 
 





Incentivar a las 
impulsadoras y 
distribuidores 






















cuestionario  a las 
amas de casa de 
estratos 
socioeconómicos 2, 3 
y 4 de la ciudad de 
Cali, esto con el fin 
de buscar nuevos 
posibles productos y 
conocer la aceptación 










incentivar al canal  
Incentivar a las 
impulsadoras y 
distribuidores por 
medio de rifas 
(electrodomésticos























Cuadro 20 (Continuación) 







quincenal a los 
distribuidores 
en la ciudad 
de Cali, por 











 Paso 1 











quincenal a los 
distribuidores en 
la ciudad de Cali, 
por parte de la 
persona 
encargada de 





















quincenal a los 
distribuidores en 
la ciudad de Cali, 
por parte de la 
persona 
encargada de 






















a los distribuidores 
en la ciudad de 
Cali, por parte de 
la persona 
encargada de 







 Paso 1 
 











a los distribuidores 
en la ciudad de 
Cali, por parte de 
la persona 
encargada de 





















quincenal a los 
distribuidores en 
la ciudad de 
Cali, por parte 






























Impulso en el 
punto de 
venta, entrega 
de volantes y 















Impulso en el 
punto de venta, 
entrega de 
volantes y 














Impulso en el 
punto de venta, 
entrega de 
volantes y 














Impulso en el 
punto de venta, 
entrega de 
volantes y 














Impulso en el 
punto de venta, 
entrega de 
volantes y 














Impulso en el 
punto de venta, 
entrega de 
volantes y 


























14. MONITORIA Y CONTROL 
 
 
14.1. MEDIDAS DE DESEMPEÑO  
 
 Incremento en el número de clientes 
 Incremento en las ventas  
 Recordación de marca 
 Participación en el mercado 
 
Para asegurar que lo anterior se cumpla se analizarán las siguientes variables: 
 
 
 Análisis de las ventas bimestralmente 
 Se evaluarán las ventas proyectadas para el 2014 con las ventas reales de 
ese año.  
 Se evaluarán los resultados obtenidos por medio del cuestionario que se 
realizará a mediados del 2014  
 Se medirán los resultados obtenidos gracias a la implementación de las 
estrategias propuestas en el plan de mercadeo.  
 
El siguiente cuadro muestra un aproximado de las ventas que se pretenden 
realizar gracias al desarrollo e implementación del plan de marketing  
 
14.2. PRESUPUESTO DE VENTAS 
 
Cuadro 21.  Análisis de ventas históricas de Agropanela Santa Helena S.A.S 
 
 
ANALISIS DE VENTAS DESDE EL AÑO 2010, 2011, 2012, 2013 Y PRONOSTICO PARA EL 2014 EN 
AGROPANELA SANTA HELENA S.A.S 
CONCEPTO AÑO 2010 AÑO 2011 AÑO 2012 AÑO 2013 AÑO 2014 
VENTAS 
ANUEALES $ 6.848.739.836 $ 7.544.029.223 $ 8.369.593.884 $ 9.760.001.918 $ 11.809.602.321 
% DE 















DE VTAS 2014 
PARTICIPACION 
% 
Súper Inter 184 720 $ 65.620.800 30 
El Rebajón 60 240 $ 21.873.600 10 
Olímpica 140 560 $ 51.038.400 23.3 
Merca Mío 100 400 $ 36.456.000 16.6 
Su Papá 60 240 $ 21.873.600 10 
Cencosud 20 80 $   7.291.200 3.3 
Gran Colombia 40 160 $ 14.582.400 6.6 
Total 604 2400 $ 218.736.000 99.8 
 

































15. INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
 
15.1. Ficha técnica de la encuesta 
 
 
Cuadro 23. Ficha técnica  
 
Nombre del proyecto Plan estratégico de mercadeo para la 
comercialización de la panela marca Barrancas 
en la ciudad de Cali.  
Fecha de realización Abril de 2013  
Persona que la realizó Álvaro Bolaños y Leslie Guerra  
Grupo objetivo Amas de casa de estratos socioeconómicos 2, 
3 y 4  
Diseño muestral No probabilístico por conveniencia  
Marco muestral Almacenes de cadena de Cali 
Tamaño de la muestra 150 encuestas  
Técnica de recolección Encuesta en los almacenes de cadena de la 
ciudad de Cali 
Cobertura geográfica Santiago de Cali 
Tema al que se refiere Conocimiento sobre la compra y consumo de 
panela en la ciudad de Cali.  
Fuente: Propia del autor de la investigación 
 
 
Figura 12. ¿Compra y consume usted panela? 
 
Ítem % 
a. Si 91 










Colombia es un país que por tradición consume panela, tal como se puede 
observar en los resultados arrojados en el gráfico adjunto, del total de las 150 
amas de casa encuestadas solamente 14 es decir el 9% de la muestra 
mencionaron no consumir este producto, porque no les gustaba y a su familia 
tampoco, otra menciono que por problemas de salud no la podía consumir. De 
igual manera se puede evidenciar como en la mayoría de los hogares caleños, 
tomando como dato base el 91% de la muestra consumen este producto.  
 
 
Figura 13. ¿Por qué compra usted panela? 
 
Ítem % 
a. Economía 9 
b. Tradición 65 
c. Nutrición 19 
d. Sabor  7 
e. Color 0 
f. Textura 0 















De acuerdo al gráfico, el 65% de las amas de casa encuestadas dicen comprar 
panela porque es un producto tradicional, el 19% lo ven como un producto que les 
brinda nutrición a sus familias, el resto de las amas de casa dicen comprar panela 
por su economía y sabor. Con esto se puede observar como la panela ha sido un 
elemento fundamental dentro de la alimentación de los hogares caleños, por ser 
un producto tradicional que lo consumen de generación en generación y que 
brinda nutrición por ser un producto 100% natural a bajos costos. 
 
 




a. Palestina 82 
b. Triangulo 7 
c. Súper Inter 1 
d. Caña Dulce 1 
e. Trébol 4 
f. La 14 1 
g. Olímpica 1 
h. Líbano 1 
i. Doña Lupe 1 
j. Alsacia 1 


















Según los resultados del gráfico la panela Palestina es la marca que más 
recuerdan las amas de casa de la ciudad de Cali, ya que es la de mayor tradición 
en esta región del país, tomando como dato base el resultado de la pregunta 
anterior, seguido por el Triángulo con un 7% y el Trébol con un 4%, estas son las 
marcas más representativas en esta región. Con esto se puede concluir que 
Palestina ha hecho una excelente labor en cuanto a posicionarse en el Valle del 
Cauca. Panela Barrancas no obtuvo resultados en esta pregunta ya que no es una 
marca fuerte en Cali, como se menciona a lo largo de la investigación el 










































Figura 15. ¿Mencione al menos 2 marcas de panela que usted conozca? 
 
Ítem % 
a. Palestina 41 
b. Triangulo 19 
c. Trébol 15 
d. Olímpica 9 
e. Caña Dulce 3 
f. Campesina 3 
g. Súper Inter 3 
h. Panelitas 2 
i. Victoria 2 
j. Merca Mío 1 





Esta gráfica corrobora las respuestas de la pregunta anterior donde las amas de 
casa ponen como líder indiscutible a Palestina, como la pregunta es un poco más 
extensa ya aquí se mencionan marcas como, la propia de Olímpica, Caña Dulce la 
cual es la extensión de marca económica de Palestina, Campesina, marca propia 


































a. Palestina 79 
b. Triangulo 6 
c. Marcas propias 9 
d. Trébol 4 







En cuanto a la marca que más compran las amas de casa caleñas el 79% dijo 
comprar Palestina. Se puede observar como esta marca lleva la ventaja respecto 
de sus competidores en el diagrama adjunto marcas como el Triángulo, El Trébol y 
marcas propias cuenta con valores por debajo del 10%. Con esto se puede decir 
que las empresas tienen que invertir más es operaciones de marketing para poder 
ganar más espacio en la participación del mercado, esto es lo que quiere hacer 

























a. Palestina 79 
b. Triangulo 6 
c. Marcas propias 9 
d. Trébol 4 






De acuerdo con el comportamiento de compra de los consumidores de panela, La 
Palestina es la marca que más compran y consumen los usuarios de este 
producto, el 21% restante mencionan haber comprado otra marca en su último 



























Figura 18. ¿Por qué prefiere usted esa marca? Palestina 
 
Ítem % 
a. Calidad 51 
b. Precio 3 
c. Sabor 5 
d. Tradición 13 
c. Gusto 4 
d. Fácil acceso 0 





El 51% de las amas de casa encuestadas prefieren comprar Palestina por su 
calidad, también predomina con el 13% la variable tradición. Concluyendo con 
esto que las variables más importantes para los consumidores al momento de 


































a. Tienda 4 
b. Granero 6 
c. Supermercado 88 
d. Grandes 
superficies 0 






De acuerdo a los resultados que arrojó la gráfica adjunta, los usuarios de este 
producto, dicen conseguir fácilmente las marcas de su preferencia en 
supermercados de la ciudad esto para un 88% del total de las amas de casa 
encuestada, el 12% restante dicen adquirir este producto en tiendas y graneros 
cerca a sus viviendas. 
 
 
Figura 20. ¿Usted recuerda haber comprado una marca propia de panela? 
 
Ítem % 
a. Si 29 


















Para esta pregunta fue necesario explicar a algunas amas de casa el concepto de 
marca propia, las cuales comprendieron de inmediato. La mayoría de las amas de 
casa encuestadas prefieren comprar una marca definida de panela en este caso 
La Palestina, que comprar una marca propia, como ya se sabe son marcas que 
crea cada supermercados, tan solo el 29% de la muestra menciono conocer 
marcas propias como las de Súper Inter, Olímpica¸ La 14 y Merca Mío. La 
Palestina maquila varios de estos supermercados, esto quiere decir que de una u 
otra forma los consumidores siempre prefieren esta calidad 
 
 
Figura 21. ¿Cuál es el precio promedio al cual compra usted la panela? 
 
Rango % 
a. $ 1.000 - $ 1.500 74 
b. $ 1.500 - $ 2.000 11 















Para analizar esta pregunta se establecieron rangos de  precios que los 
consumidores están acostumbrados a pagar por la panela. El que predominó esta 
entre $ 1.000-1.500, estos precios están relacionados a calidad/precio, es decir 
que se puede encontrar panela en el mercado a un precio económico pero que de 
igual manera sería un producto no tan bueno en cuanto a calidad y sabor. Con 
estos resultados se puede concluir que Panela Barrancas tiene una gran 
oportunidad en cuanto a competir por precios en estos mercados ya que su precio 
$ 1.150 está en el rango el cual el consumidor está habituado a pagar. 
 
 
Figura 22. ¿Con que frecuencia compra usted panela? 
 
Ítem % 
a. Diario 7 
b. Semanal 35 
c. Quincenal 39 





a. $ 1.000 - $ 1.500
b. $ 1.500 - $ 2.000










Con estos resultados se puede decir que las personas destinan dinero de su 
salario para la compra quincenal y semanal de este producto, esto lo demuestra el 
39% y 35% respectivamente, de las amas de casa encuestadas, lo cual quiere 
decir que la panela es un producto indispensable en la canasta familiar de los 
caleños, queriendo decir también que este producto es adquirido como mínimo 








a. Panela redonda 83 
b. Panelin Cuadrado 9 
c. Panelin Redondo 5 


















Las respuestas que arroja esta pregunta son importantes, ya que con esto se 
pueden tomar decisiones que ayuden a definir cómo puede entrar la marca 
Barrancas en el mercado de la ciudad de Cali, según los datos que arrojó esta 
pregunta las amas de casa prefieren la presentación redonda en la panela, es 
decir, que se puede hacer una prueba piloto introduciendo solo esta presentación 
en los supermercados analizando así la aceptación que pueda tener la marca. El 
resto de las amas de casa prefieren comprar las presentaciones pequeñas panelin 
cuadrado con el 9%, panelin redondo con el 5% y panela granulada con el 3%.  
 
 
Figura 24. ¿Cómo consume la panela? 
 
Ítem % 
a. Bebida 79 
b. Endulzante 3 
c. Preparación 
de alimentos 18 
d. Medicinal 0 























El 79% de las mujeres encuestadas dicen consumir la panela como bebida, por 
ser un alimento natural, refrescante, económico y rendidor, en comparación a los 
jugos naturales y bebidas no alcohólicas como lo son las gaseosas y los jugos 
artificiales líquidos y en polvo, el 18% dice utilizarla para la preparación de otros 
alimentos y el 3% restante la usan como endulzante natural, sustituyendo el 




Figura 25. ¿En qué momento del día consume usted panela? 
 
Ítem % 
a. Mañana 34 
b. Medio día 24 
c. Tarde 1 
d. Noche 4 



















Claramente se evidencia según los resultados obtenidos que la panela es un 
alimento el cual el 37% de las amas de casa lo consumen en cualquier momento 
del día, seguido por el 34% que dicen consumirlo en las horas de la mañana. La 
tradición de las amas de casa es brindarles a sus familias un alimento sano y 
nutritivo al desayuno como lo es la panela, esto comúnmente ocurre en los 








a. Si 7 




















El 93% de las amas de casa dicen no conocer la panela marca Barrancas, es allí 
don se debe implementar las tácticas y estrategias de marketing como campañas 
publicitarias en eventos deportivos y sociales, impulso en el punto de venta, 
muestras del producto y promoviendo visitas a los supermercados mencionados 
en la investigación para ampliar el portafolio de cliente y así empezar a ser una 




Figura 27. ¿Qué sugerencias tendría para los productores de panela en 
cuanto a nuevos productos? 
 
Ítem % 
a. Economía 5 
b. Color oscuro 13 
c. Nuevos productos 14 
d. Impurezas 31 
e. Textura 3 
f. Calidad 10 
g. Empaque 1 















Las sugerencias que proponen la mayoría de  consumidoras de panela con un 
31%, es mejorar la calidad de la panela, ya que muchas de estas salen al mercado 
con impurezas que afectan el consumo del producto en las personas interviniendo 
en su salud. El 23% dicen no tener ninguna sugerencia a los productores de 
panela, seguido por el 14% de las amas de casa que manifestaron querer ver el 
producto en otras presentaciones como bebida ya lista para consumir, o 
instantáneos en polvo saborizados. En el mercado ya existen marcas como Doña 








































 El plan de marketing propuesto, resulta una alternativa viable para la 
comercialización del producto panela Barrancas en Cali, puesto que es un 
mercado altamente consumidor de este producto. 
 
 Las actividades de mercadeo son casi nulas dentro de la empresa, lo que le 
dificulta un crecimiento en las ventas y en el mercado. Falta realizar 
inversión en dichas actividades, que le permita posicionar la marca 
Barrancas en el mercado caleño.  
 
 La investigación de mercados arroja que sería una oportunidad introducir al 
mercado agua de panela como bebida ya lista para consumir, las amas de 
casa lo plantean por ser de más fácil consumo. 
 
 Las grandes industrias de alimentos están apostando al futuro y bienestar de 
los niños de bajos recursos de Colombia, en su crecimiento con productos a 
base de panela como lo está desarrollando Alpina, esto es una amenaza 
para la industria panelera del país, pero también puede ser una oportunidad 
para los trapiches que realicen alianzas estratégicas con Alpina. 
 
 Gracias a las actividades realizadas para diseñar este plan de marketing, la 
alta gerencia y demás colaboradores de la industria Agropanela Santa 
Helena S.A.S. participarán para disminuir al máximo los riesgos que toda 
apertura de mercado conlleva, en la ciudad de Cali.  
 
 Agropanela Santa Helena S.A.S. tiene liquidez, mano de obra especializada 
y tecnológica que le permite abordar el desarrollo de nuevos mercados.  
 
 La empresa tiene una ventaja competitiva que es la trayectoria que lleva en 
el mercado de más de 30 años, generando empleo a más de 100 familias 
oriundas del municipio de Pradera-Valle del Cauca. Ocupando incluso una 
zona con presencia guerrillera. 
 
 La panela es un producto de consumo masivo y de preferencia de compra 
por parte de los estratos 2, 3 y 4 dado a su bajo precio con respecto a otros 
productos como gaseosas, refresco y jugos artificiales que pueden ser 
usados como sobremesa, además de los valores nutricionales de la panela 
comparados con los de estos productos. 
 
 La empresa debe corregir sus principales debilidades, encontradas en este 
informe para que no se convierta en un limitante que impida el cumplimiento 









 En el lanzamiento del plan de mercadeo se recomienda hacerlo extensivo a 
todos los empleados de la organización inculcando la importancia del 
mismo, tanto para ellos como para la empresa, y de esta manera captar 
desde un principio su compromiso. 
 
 Cada vez más la tendencia hacia el cuidado de la salud prevalece más en 
la sociedad, es por eso que la empresa debe innovar en sus productos 
marca Barrancas y seguir el camino a estas tendencias. 
 
 Los trapiches paneleros deben buscar alianzas estratégicas con industrias 
alimenticias como lo es Alpina, para realizar productos a base de panela 
como Panelac. 
 
 Debe presentarse al gerente de la industria Agropanela Santa Helena 
S.A.S. la propuesta del plan anual de mercadeo, estratégico y táctico 
realizado en este proyecto para la evaluación respectiva. 
 
 Capacitar, seleccionar y contratar al personal adecuado e idóneo para llevar 
a cabo el plan táctico propuesto en este proyecto. 
 
 Con este plan se mostrará la buena práctica empresarial de diseñar y 
gestionar anualmente un plan de marketing en la empresa Agropanela 
Santa Helena S.A.S. 
 
 Se debe realizar constantemente control y evaluación de las estrategias 
propuestas en este plan estratégico, ya que el seguimiento es el éxito de 
una buena planeación, de igual manera se pueden detectar errores a 
tiempo y buscar una solución apropiada. 
 
 Se recomienda al departamento comercial ver la posibilidad de desarrollar 
mercados como Popayán y Bogotá por medio de distribuidores ponderados 
como almacenes La 14. 
 
 Si la empresa puede disponer de manera propia a una persona que ejerza 
las labores de un estudiante en práctica de mercadeo y ventas, para 
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Anexo B.  Gasto mensual total y promedio por hogar y persona, según 
clasificación del gasto (artículo bien o servicio) 
 
Dominio de estudio y clasificación del gasto (Panela) 
Descripción Total 
Total de hogares 237.553 
Gasto total (millones $) 1392 
Gasto promedio por hogar que adquiere el 
bien o servicio ($) 
5862 
Gasto promedio por persona del dominio 
de estudio ($) 
1466 
Fuente: DANE encuesta Nacional de ingresos y gastos 2006-2007 Cuadro Nº19      
Precios promedios en unidad de (500 grs) 
 































































































































Anexo C.  La compañía abre su nueva división de negocio social llamado 
ConSentido. Panelac, el primer producto. 
 
La compañía de alimentos Alpina empieza la conquista de los consumidores de 
estratos 1 y 2, con productos, producción y canales de distribución ajustados a sus 
necesidades. 
 
La operación de esta división que se llama ConSentido arranca para Bogotá y 
Medellín, anunció ayer el presidente de Alpina, Julián Jaramillo, en el marco del „II 
Foro Base para el Desarrollo de la Base de la Pirámide‟, organizado por el BID en 
Medellín. 
 
El primer producto que pone al mercado bajo este nuevo concepto es Panelac. 
Después de dos años de trabajo, se trata de una mezcla de panela y suero de 
leche lista, adicionada con vitaminas y minerales. 
 
Según la empresa, su composición suple el 30 por ciento de los requerimientos 
diarios de ácido fólico, hierro, vitamina A, B6 y B12 y el 25 por ciento de los 
requerimientos diarios de cinc. 
 
Si bien el producto de la panela lista no es novedoso, como oferta para estos 
consumidores tiene de atractivo el refuerzo nutricional y el esquema de trabajo de 
producción, bajo la práctica de negocios inclusivos. 
 
Para el aprovisionamiento de productos contará con unos 30 pequeños y 
medianos productores de panela de Antioquia, que pertenecen a una Central de 
Mieles que genera unos 25 empleos directos. 
 
Igualmente, contará con una red de distribución inclusiva de Alpina denominada 
Madres Emprendedoras, que vincula a madres cabeza de familia de los estratos 
socioeconómicos 1 y 2. 
 
El producto adaptado para un litro de bebida, fría o caliente, será comercializado a 
1.200 pesos, con margen de ganancia para toda la cadena que participa en el 
negocio. 
 
Las proyecciones de este negocio apuntan a que en el 2014 se logre la 
comercialización de 3.000 toneladas, con unas ventas del orden de los 20.000 






En las previsiones de la empresa de alimentos, Cali y Barranquilla serían las 
siguientes ciudades, para abarcar entre el 2015 y el 2016.46 
 
El presidente de Alpina resaltó que esta primera propuesta de negocio social es 
una división de negocios independiente de Alpina, debe proveer soluciones de 
nutrición para la base de la pirámide, tiene que ser rentable y sus utilidades deben 
ser reinvertidas. 
 
El desarrollo de este producto de panela, desarrollado por el arraigo que tiene en 
la cultura colombiana, es un primer paso en el desarrollo del negocio social, 
aunque la compañía ha avanzado a la oferta de productos de bajo desembolsos. 
Jaramillo recordó que el año pasado la compañía lanzó al mercado Alpifrut y 
Alpilac, en la línea de jugos y bebidas lácteas, respectivamente, dirigidos a 
atender ese segmento de la población que está identificada como la base de la 
pirámide. 
 
“Es muy deseable llegar con una solución láctea, pero nos encontramos con una 
barrera muy compleja y es que no tienen refrigeración en casa. Ese es el reto que 
tenemos para el desarrollo del producto del negocio social de Alpina. El reto es 






















                                                          
46 Alpina tras los clientes de los estratos 1 y 2. [en línea] Bogotá: Portafolio, 2013[Consultado el 15 








Anexo E. Acta de asistencia empleados de Agropanela Santa Helena S.A.S. 



















Anexo F. Encuesta  
 
Buen día, estamos realizando una investigación de mercados  sobre EL 
CONSUMO DE PANELA Y POSIBLES NUEVOS PRODUCTOS DE PANELA, en 
almacenes de cadena de la ciudad de Cali y su área metropolitana, para esto 
solicitamos su colaboración. La información personal que nos suministre es de 
carácter confidencial. 
 
Encuestador.  Favor aplicar la encuesta solo a mujeres que compran y consumen 
panela para preparar  alimentos de su familia  
 
¿Compra y consume usted Panela? 
Si, Continúe con la encuesta  













Otro, cual  
 















al menos 2 












(solo indicar una 
marca) 
5. Cual fue 
la marca de 
panela que 





La Palestina     
El Triangulo     
El Trébol     
Barrancas     
Marcas 
propias 
    






Encuestador indique la marca mencionada en la P4. 













Encuestador, solo aplicar cuando el participante cambia de marca respecto a 
la P4 y P5 
7. ¿Por qué usted compro en su último mercado la 









Grandes superficies  
Otro  
¿Cuál?________________ 
9. ¿Usted recuerda haber comprado una marca propia de panela? 
 



























12. ¿En qué presentación compra y consume usted panela? 
 
Panela redonda  
Panelin cuadrado  
Panelin redondo  
Granulada  














14. ¿En qué momento del día consume usted panela? 
 
Mañana  
Medio día  
Tarde  
Noche  
Todo el día  
 
15. ¿En alguna ocasión usted ha escuchado mencionar la panela marca 
Barrancas? 
 

















































Muchas gracias por su colaboración 
